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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Moderniame $iy laiky pasaulyje visam aviacijos sektoriui yra
buidinga sparti, intensyvi plétra. Vienas pagrindiniy veiksniy, lemianciy §j vystymasi XXI
amziuje, — kelioniy oru kaip greiiausiu ir saugiausiu i§ visy kelioniy tipy jsitvirtinimas.
Populiaréjant kelionéms oru, vis labiau kyla ir vartotojy poreikiai, skatinantys didinti bendrg
didesne oro vezéjy pasitlg ir konkurencijg tarp jy. Bendras oro vezéjy skai¢ius labai Kinta,
taCiau apytiksliai visame pasaulyje veikla vykdo nuo 5000 iki 5500 bendroviy. Visi 0ro vezéjai
kartu jvykdo daugiau nei 100 tikstanciy skrydziy per diena, ir, pavyzdziui, 2018 m. pasaulyje
oru perveztas nemenkas keleiviy kiekis — 4,5 milijardo (Cox, 2018). Tokios konkurencijos
kontekste aktuali tampa viena i§ populiariy marketingo priemoniy — vartotojy lojalumo
programos, paplitusios XX a. pabaigoje jvairiuose verslo sektoriuose. Lojalumo programos
pasitelkiamos bandant pritraukti naujus vartotojus, o paskui — paskatinti jau esamus vartotojus
toliau iSlikti lojalius perkant prekes ar paslaugas, kad biity iSlaikomas konkurencinis
pranaSumas tam tikroje verslo rinkoje. Aviacijos sektorius néra iS§imtis. Dauguma oro linijy
bendroviy sitilo vartotojams tam tikrg lojalumo programa, kurioje taiko pasitilyma jgyti jvairias
naudas, jvykdant tam tikras bendrovés numatytas uzduotis (pavyzdziui, keliauti su bendrovés
léktuvais bent 5 Kartus ir jgyti 20 % nuolaidos kupong 6-ajam skrydziui). Kita vertus, vertéty
atkreipti démesj ] tai, kad lojalumo programose tam tikros sitilomos naudos gali biti
pasiekiamos tik po ilgo abipusio rysio su bendrove, naudojant bendrovés paslaugas nuosekliai
bei daug karty. Esant didelei lojalumo programy jvairovei, paplitimui bei vartotojy kiekiui,
jvertinimas, ar siiloma nauda vartotojui yra iSties naudinga bei vertinga, tampa svarbus ir
savalaikis.

Privalu paminéti, kad 2020 m. |-l ketvir¢iais jvykes COVID-19 protrikis stipriai
pakenké aviacijos sektoriui — buvo atSaukta begalé skrydziy, atleista daug Siame sektoriuje
dirbanciy darbuotojy. Cirium (2020) duomenimis, 2020 m. kovo mén. buvo pervezta 53,9 %
keleiviy maziau, nei 2019 m. kovo mén. 2020 m. pradzioje aviacijoje aktyvis buvo beveik 24
tokst. léktuvy, o 2020 m. geguzés mén. pabaigoje — tik 9000 léktuvy. Flightradar24 (2020)
duomenimis, vidutinis atlickamy skrydziy kiekis pasaulyje sumazéjo nuo 180 tikst. (kovo
mén.) iki 65 tikst. (balandzio mén.). Karantinui pasibaigus, aviacija i§ Iéto atsigauna, pamazu
atnaujinami skrydziy marsrutai. Flightradar24 (2020) duomenimis, 2020 m. birzelj vidutinis
dienos skrydziy kiekis, lyginant su balandzio mén., padidéjo iki 114 tukst.

Statistiniai duomenys rodo, kad COVID-19 turi nemenka jtaka aviacijos sektoriui.
Akivaizdu, kad vartotojy lojalumo programos tokiame kontekste néra svarbiausias veiksnys,

kuris skatina zmones keliauti oru, taciau kai kuriy oro linijy bendroviy pritaikytais sitilomy



lojalumo programy pakeitimais siekiama padidinti keleiviy srautus. Pavyzdziui, tokios oro
linijy bendrovés kaip ,,Ukraine International Airlines”, ,Wizz Air*“ siilo vartotojams
atitinkamai 25 % ir 20 % nejvykusio skrydzio bilieto kainos premija, suteikiant ja ne kaip pinigy
grazinima, o kaip kupona, kurj vartotojas gali panaudoti ateities kelionéms. Sie kuponai galioja
dvejus metus po jy suteikimo (jei uz skrydzio bilieta buvo sumokéta 100 €, suteikiamo kupono
verté lygi 125€ ir 120€ atitinkamai, ir pan.) (Ukraine International Airlines, 2020a; Wizz Air,
2020b). Jeigu vartotojas pageidauja pinigy grazinimo uz nesuteiktas paslaugas, grgzinama 100
% bilieto vertés (be premijos). Tad net ir Siuo sunkiu aviacijai laikotarpiu lojalumo programos
iSlaiko savo prasme, skatindamos vartotojus planuoti keliones oru ateityje, iSlaikant juos
1Stikimus organizacijai.

Mokslingje literatiiroje daug démesio sulauké jvairiis lojalumo programy aspektai:
samprata (Chaudhuri, Voorhees, & Beck, 2019; Dorotic, Bijmolt, & Verhoef, 2012;
Evanschitzky et al., 2012; Garzon, Lilian; Taylor, 2016), tipai (Colliander, Séderlund, &
Szugalski, 2016; Skackauskiené¢ & Vilkaité-Vaitoné, 2017), naudos (Bazargan, Karray, &
Zolfaghari, 2017; Nastasoiu & Vandenbosch, 2019; Reales & O’Connell, 2017; Soderlund &
Colliander, 2015). Nagrinéta ir oro linijy bendroviy vartotojy lojalumo programy problematika
— statuso programose netekimai ir to pasekmés, tarptautinis vartotojy jsitraukimas j programas,
programy lojalumo tasky jtaka (Banik, Gao, & Rabbanee, 2019; de Jong, Behrens, & van
Ommeren, 2019; Hwang, Gao, & Mattila, 2020).

Iki Siol nagrinéjamos srities tyrimuose egzistuoja spraga — didziausiy Europos oro
linijy bendroviy vartotojy lojalumo programy nauda vartotojy poziiiriu nebuvo tirta. Tad
atliekamais teoriniais ir empiriniais tyrimais siekiama $ig spraga uzpildyti.

Tyrimo problema. Didelis lojalumo programy paplitimas ir aviacijos sektoriaus
dinamiskumas skatina analizuoti, kaip vartotojai yra link¢ naudotis ir vertinti bendroviy
siilomas lojalumo programas. Grjztamasis rySys 1§ vartotojy oro linijy bendrovei yra vienas
pagrindiniy sékmingo marketingo aspekty. Tyrimo problema formuluojama Siais teiginiais:
néra zinoma, Koks yra vartotojy lojalumo programy paplitimas didziausiose Europos oro linijy
bendrovése; iki Siol néra istirta, kokias naudas labiausiai vertina didZiausiy Europos oro linijy
bendroviy vartotojai; néra nustatyta, kokia dalis vartotojy naryst¢ lojalumo programoje laiko
naudinga.

Tyrimo objektas — didziausiy Europos oro linijy bendroviy vartotojams teikiamy

lojalumo programy nauda.



Tyrimo tikslas — iSanalizavus teorines vartotojy lojalumo programy naudas, jy
vertinimo aspektus, jvertinti didziausiy Europos oro linijy bendroviy lojalumo programy
teikiamg naudg vartotojy pozitriu ir parengti sprendimus naudos stiprinimui / gerinimui.

Tyrimo tikslui jgyvendinti iSkelti tokie uZdaviniai:

1. Atskleisti oro linijy bendroviy vartotojy lojalumo programy samprata,

klasifikacijg, teorines lojalumo programy naudos prielaidas.

2. ISgryninti Europos oro linijy bendroviy lojalumo programy specifika ir teikiamas

naudas.

3. Ivertinti Europos oro linijy bendroviy vartotojy pozitrj i oro linijy bendroviy

teikiamy lojalumo programy nauda.

4. Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, parengti pagrjstus lojalumo programy

naudos vartotojams stiprinimo sprendimus.

Tyrimo metodai. Mokslinés literatiiros analizé ir lyginamoji analizé taikoma
nagrinéjant teorinius vartotojy lojalumo programy aspektus. Turinio analizé taikoma
nagrinéjant lojalumo programy turinj, identifikuojant prisijungimo saglygas, taikomas naudas
vartotojams. Anketiné apklausa naudojama gauti informacija apie vartotojy naudojimagsi 0ro
linijy paslaugomis, jsitraukimg j vartotojo lojalumo programas, atskleisti jy poziirj j taikomy
lojalumo programy nauda. ApraSomoji Statistika, statistiné analiz¢é ir apibendrinimas taikomi
siekiant apdoroti gautus tyrimo rezultatus, padaryti i§vadas apie vartotojy pozitrj | lojalumo
programas, remiantis rezultatais pateikti pavyzdinés lojalumo programos struktiirg ir galimas
naudas.

Darbo struktiira. Darbe 1S pradziy pateikiami teoriniai lojalumo programy aspektai,
prielaidos, nagrinéjamos Europos oro linijy bendroviy lojalumo programos. Antrame skyriuje
pateikiama tyrimo metodika, etapai, instrumentas. TreCiajame skyriuje analizuojami ir
pateikiami tyrimo rezultatai. Ketvirtasis skyrius apima lojalumo programy gerinimo
sprendimus, sitilomus remiantis tyrimo rezultatais. Darbo pabaigoje pateikiamos i§vados ir
naudota literattira bei kiti Saltiniai.

Darbo praktiné reik§mé. Darbas atskleidzia ir apibendrina teorinius lojalumo
programy aspektus bei jy reik§me aviacijos sektoriui. Anketinés apklausos metodu gauta aktuali
informacija apie vartotojus, besinaudojancius oro linijy bendroviy, vykdanéiy veiklg Lietuvoje,
paslaugomis, kuri gali buti véliau naudojama atliekant kitus tyrimus, lyginant §iuos gautus
rezultatus su kity regiony vartotojy atsakymais. Remiantis gautais rezultatais, Europos oro linijy
bendroves gali jvertinti, kurios 1§ jy taikomy lojalumo programy naudy yra aktualiausios,

atkreipti démes;j ir pritaikyti darbe sitilomus lojalumo programy gerinimo sprendimus, tokiu



biidu padidinant savo lojalumo programy efektyvuma bei patrauklumg esamiems ir naujiems

vartotojams.
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1. TEORINIAI VARTOTOJU LOJALUMO PROGRAMU NAUDOS
VERTINIMO ASPEKTAI

1.1. Vartotoju lojalumo programos koncepcija ir sandara

Vartotojy lojalumo programos kaip marketingo priemoné imtos taikyti XX a.
pabaigoje. Pirmgja modernia vartotojy lojalumo programa laikoma ,,AAdvantage* — lojalumo
programa, kurig sukiiré Jungtiniy Amerikos Valstijy (JAV) oro linijy bendrové ,,American
Airlines” (Hua, Wei, L. DeFranco, & Wang, 2018) . Vystantis naujoms technologijoms
vartotojy lojalumo programos jgavo didelj populiarumg ir émé plisti jvairiuose verslo
sektoriuose. Vienas i$ jy — apgyvendinimo (vieSbuciy sektorius), kuriame pirmaja lojalumo
programg pasitilé¢ bendrové ,,Marriott™ 1983 m., labai panaSia j tuometines oro linijy bendroviy
sitilomas lojalumo programas (Koo, Yu, & Han, 2020).

Vartotojy lojalumo programos terminas gali biiti traktuojamas labai jvairiai. Dalis
lojalumo programy apibréz¢iy, rasty mokslinéje literatiiroje, pateiktos 1 lenteléje.

1 lentelé. Vartotoju lojalumo programos apibréztys

Autoriai Apibréztis
M. Dorotic, T.H.A. Bijmolt, | Ilgalaiké skatinamoji programa, kuri vartotojams sitilo naudas uz pirkima,
P.C. Verhoef (2012) taip didinant jy lojalumg

H. Evanschitzky ir kiti (2012) | Marketingo pastangos (priemonés), kurios padeda uzmegzti lojaly rysj tarp
organizacijos ir pelningy vartotojy
L. Garzon, D.C. Taylor (2016) | Programos, organizacijy naudojamos, siekiant suteikti vartotojams
svarbumo ir/ar buvimo specialiu pojiit

M. Chaudkuri, C.M. Marketingo strategijos priemoné, kurios tikslas yra abipusés naudos tarp
Voorhees, J.M. Beck (2019) | organizacijos ir vartotojo siekimas per tarpusavio santykiy gerinima
Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis (Chaudhuri et al., 2019; Dorotic et al., 2012; Evanschitzky et al., 2012;
Garzon, Lilian; Taylor, 2016)

Dorotic, Bijmoltas, & Verhoef'as (2012) apibréztyje akcentuojamas lojalumo
programos testinumas: sitilomos naudos vartotojui ir vartotojy lojalumo didinimas vyksta
ilgalaikéje perspektyvoje. Evanschitzky et al. (2012) apibréztyje iSkeliamas lojalus rySys tarp
organizacijos ir vartotojy, kurie turi pelno potencialg. Lojalumag bei tarpusavio santykiy
gerinimg lojalumo programomis pabrézia ir Chaudhuri, Voorhees'as, & Beck'as (2019).
Garzon'as, Lilian‘as; Taylor'as (2016) pateikia ir Siek tiek kitokig apibréztj, akcentuojancia
suteikiama svarbumo jausma vartotojui, tampant tam tikros programos dalimi. Sie pavyzdziai
pagrindZia mintj, kad vienareik§miSkai apibiidinti vartotojo lojalumo programas ir suteikti joms
vienintelg apibréztj yra sudétinga (ir tikriausiai nejmanoma). IS jy pastebima keletas naudos
aspekty:

1. Nauda lojalumo programose visuomet yra abipusé, tik neaiSku, kaip ji

proporcingai pasiskirsto (organizacijos ir vartotojy atzvilgiu).
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2. Naudos pagrindu uzmezgami lojaliis rySiai tarp abiejy Saliy, organizacija teikia
didesnj démesj pelningesniems vartotojams.
3. Naudos suteikimas vartotojui suteikia jam specialy pojiit] — buvimg svarbiu,
reik§mingu organizacijai.
4. Nauda gali buti pasitelkiama tarpusavio santykiams gerinti.
Naudos aspekty klasifikacija pagal teikimo objekta pateikiama 2 lenteléje.

2 lentelé. Naudos aspekty klasifikacija pagal jos teikimo objekta
Naudos teikimo objektas Naudos aspektas

Naudos suteikimas vartotojui suteikia jam specialy pojiiti — buvima
svarbiu, reik§mingu organizacijai

Nauda lojalumo programose visuomet yra abipusé, tik neaisku, kaip
ji proporcingai pasiskirsto (organizacijos ir vartotojy atzvilgiu)
Naudos pagrindu uzmezgami lojaliis rySiai tarp abiejy Saliy,
organizacija teikia didesnj démesj pelningesniems vartotojams
Nauda gali buti pasitelkiama tarpusavio santykiams gerinti

Saltinis: sudaryta autoriaus (pagal apibréztis)

Vartotojas

Vartotojas ir organizacija (abipusis
rysys)

Pastebétinas bendras lojalumo programy apibréz¢iy aspektas — lojalumo programos
neabejotinai yra rinkodaros priemoné. Dar viena vartotojy lojalumo programy apibréZtis,
remiantis moksline literatiira, baigiamojo magistro darbo autoriaus nusakoma taip — tai
organizacijos produkto pardavimy didinimo ir tarpusavio santykiy su vartotojais gerinimo
strategijos sprendimas, ypatingg démesj skiriant abipusei naudai gauti ir vartotojo lojalumui
didinti, uz pirkima suteikiant jvairius paskatinimus.

Kaip teigiama mokslingje literatiiroje (Lo, Im, Chen, & Qu, 2017; Gambarov, Sarno,
Hysa, Calabrese, & Bilotta, 2017), pagrindiniai organizacijos santykiy su vartotoju vertinimo
kriterijai (charakteristikos) yra pasitikéjimas, pasitenkinimas ir jsipareigojimas. | Sias
charakteristikas organizacijos turi atsizvelgti vystydamos savo lojalumo programas,
i$pildydamos vartotojy lukescius. Pasitikéjimas — Salies pasiryzimas pasikliauti savo mainy
partneriu, kuris rodo entuziazma pratesti abipusius santykius. Pasitikéjimo proceso vystymas
pagristas Saliy iSankstiniy likes¢iy nusistatymu ir vélesniu Siy lukesCiy progreso jvertinimu.
Pasitenkinimas — ilgalaikiy bendradarbiavimo patir¢iy su partneriu vertinimas, kuris tiesiogiai
priklauso nuo organizacijos veiklos sékmingumo jos gyvavimo laikotarpiu. Vartotojo
pasitenkinimas atspindi jo emocijg arba jo pozilir] ] esamus rezultatus, lyginant su iSsikeltais
tikslais. [sipareigojimas — troskimas susikurti stabilius santykius su mainy partneriu, suvokiant,
kad bendradarbiavimas yra gyvybiSkai svarbus uztikrinant maksimalias pastangas jam iSlaikyti.
Sios charakteristikos yra tiesiogiai priklausomos nuo sitilomy lojalumo programy salygy ir jy
taikymo (pavyzdziui, paprastesnés sglygos prisijungti prie lojalumo programos vartotojui

suteikia didesnj pasitenkinima, ir atvirksciai).
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Pasak Skackauskienés ir Vilkaités-Vaitonés (2017), baziné vartotojy lojalumo

programos sandara susideda i§ tam tikry elementy (Zr. 1 pav.).

Lojalumo programa

Subjektas Teikimo metodas

Obijektas Paskata Terminai Nauda

1 pav. Vartotojy lojalumo programuy baziné sandara
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis (Skackauskiené & Vilkaité-Vaitone, 2017)

Kiekvienas i§ paminéty elementy yra svarbus efektyviam lojalumo programos
funkcionavimui, elementai papildo vieni kitus. Subjektas — tai vartotojas, kuris ir yra pagrindiné
varomoji lojalumo programos jéga. Pavyzdziui, JAV apie 90 proc. visy vartotojy paslaugy
sektoriuje yra bent vienos lojalumo programos nariai (So, Danaher, & Gupta, 2015). Subjektas
gali gauti ir naudotis sitilomais jmoniy atlygiais, numatytais lojalumo programoje, ivykdes
organizacijos numatytus uzdavinius.

Antrasis programos elementas — objektas, kuriuo apibtidinamos salygos (nuopelnai),
kurias jvykdes vartotojas tampa programos nariu. [prastai viena i§ biitinyjy salygy anksciau
buvo vartotojo noro dalyvauti programoje iSreisSkimas, taciau kai kurios organizacijos elgési ne
visai teisétai ir jtraukdavo vartotojus i savo lojalumo programas be jy sutikimo ar net jiems to
nezinant. Nuo 2018 m. geguzés 25 d., jsigaliojus Europos Sajungoje Bendrajam duomeny
apsaugos reglamentui — BDAR (angl. GDPR), jvestos naujos taisyklés, pagal kurias bet kuri
organizacija, norédama kaupti ir panaudoti vartotojy duomenis, privalo gauti jy sutikimg (IT
Governance & European Union, 2017).

Paskata lojalumo programoje padeda identifikuoti lojaliausius vartotojus. Sj elementa
galima apibudinti kaip organizacijos tam tikrus skiriamus lojalumo taskus vartotojui uz
pakartotinj produkty ar paslaugy isigijima. Paskaty pagrindas vartotojams yra suteikiamos
programos naudos (Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2017).

Kitas elementas — terminai nusako lojalumo tasky galiojimo trukmeg programoje.
Vartotojy lojalumo programy privalumas yra esamy islaidy nukreipimas | ateit], sitilant ne
momentines, o naudas, kurias galima atsiimti véliau (Breugelmans & Liu-Thompkins, 2017).
Nepaisant to, neiSnaudoti neterminuoto galiojimo taSkai gali tapti rimta problema lojalumo
programa teikianciai organizacijai (pavyzdziui, vartotojai pasirenka naudoti taskus vienu metu,

o ne ilguoju laikotarpiu, kas organizacijai sukelia dideles momentines iSlaidas), todél
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priklausomai nuo organizacijos strateginiy plany, tikslinga jvertinti, kokio termino lojalumo
programa funkcionuos racionaliausiai.

Suteikiama nauda vartotojui taip pat yra vienas pagrindiniy elementy kartu su subjektu.
Subjektas kartu su nauda yra pagrindiniai lojalumo programos elementai, o lik¢ elementai —
papildomos priemonés, skirtos sgveikai tarp $iy elementy uztikrinti. Nauda, arba atlygis, gali
biti dviejy tipy — hedonistinis (atskiras jmonés vartotojo pripazinimas, iSskirtiné komunikacija,
suteikiamos unikalios paslaugos) ir taikomasis (kuponas, nuolaida, dovana ir pan.). Taikomojo
tipo atlygis gali biiti atsiimamas i$ karto, panaudojant lojalumo taskus, arba véliau, ilgalaikéje
perspektyvoje (Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2017). Paradoksalu, bet jprastai menkai
suinteresuoti uzmegzti tvirtus rySius su organizacija vartotojai yra labiau linke atsiimti
momentinius atlygius, o ne istestinius, net jeigu momentiniy atlygiy verté yra Zemesné (Dorotic
et al., 2012). Todél labai svarbu tinkamai motyvuoti vartotojg ilgalaikiam bendradarbiavimui
su organizacija.

Paskutinis i$ pateikty elementy — teikimo metodas — nusako, kokiu biidu organizacija
siilo vartotojams atsiimti naudas, t.y. su partneriais ar be jy. Siuo metu stebimi platiis
partnerys¢iy panaudojimo mastai. Viesbuciai siiilo jvairias lojalumo programas, taciau gana
sudétinga jas padaryti unikalias, iSskirtines i§ kity programy, todél kai kurios apgyvendinimo
istaigos bendradarbiauja su organizacijomis i$ kity sektoriy. Tokiu biidu iSple¢iama naudy
jvairové, o vartotojas tampa labiau lojalus vieSbuc¢iui (Yoo, Berezan, & Krishen, 2018).
Tikétina, kad partneryste gristas naudy teikimo metodas padeda jmonéms biti labiau
konkurencingoms Siuolaikinése rinkose.

Apibendrinant lojalumo programy sampratos ir sSandaros analizg, galima teigti, kad per
pastaruosius kelis deSimtmecius lojalumo programos jsitvirtino daugelyje verslo sektoriy kaip
sékminga ir placiai taikoma marketingo priemoné. Naujai besikurianioms organizacijoms
deréty skirti démesio pagristos ir organizacijos strateginius siekius atitinkancios lojalumo

programos struktiiros parinkimui.

1.2. Vartotojy lojalumo programuy Kklasifikacija

Nagrinéjant vartotojy lojalumo programos tipus mokslingje literatiiroje bei oro linijy
tinklalapiuose, randama ne viena tipologija. Bendru atveju, jos gali bti vieno lygmens arba
keleto lygmeny (hierarchinés) (Colliander et al., 2016), kaupiamosios arba nekaupiamosios
(Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2017), taip pat gali buti atviros ir uzdaros (easyJet, 2019a),
yra ir mokamos lojalumo programos pavyzdziy (Wizz Air, 2019). Pazymima, kad vartotojy
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lojalumo programos gali turéti daugiau nei vieng tipa vienu metu, pavyzdziui, buti ir
hierarchiné, ir kaupiamoji. Tokiu atveju vartotojai jgyja dviguba naudg, naudodamiesi
bendrovés paslaugomis — vienu metu gali kaupti taskus (paskatg), tuo paciu siekdami aukstesnio
programos lygio.

Vieno lygmens lojalumo programa nurodo bendras konkrecias salygas ar veiksmus,
kuriuos reikia jvykdyti norint pradéti naudotis programos naudomis (be galimybés siekti
aukstesniy lygiy, teikiandiy vertingesnes naudas). Sis programos tipas néra daZniausiai
naudojamas bendroviy, kas paaiskinama tuo, kad sitiloma programa yra siauro panaudojimo ir
riboty galimybiy — vartotojui pateikiami vieninteliai, stabilas reikalavimai lojalumo programos
naudy jgijimui, kuriuos pasiekes, jis jgyja teis¢ pasinaudoti numatytomis naudomis, kurios taip
pat yra stabilios, vienodos visiems lojalumo programos nariams. Tokio tipo lojalumo programa
veiksmingesné yra mazesnio kapitalo bendrovése, kur vartotojy skaifius néra gausus ir néra
tikslinga daug investuoti | modernesnes, efektyvesnes lojalumo programas.

Keleto lygmeny lojalumo programomis vadinamos tokios programos, kurios turi bent
du skirtingus lygius, pasiekiamus jvykdzius skirtingas salygas. Kiekvieno lygio pasiekimui
bendrové nurodo atskiras salygas, suteikia vartotojui galimybg biinant lojaliam ilgesnj laikg
jgyti vertingesnes naudas. Sis programos tipas praktiskai visada yra susijes kaupiamuoju tipu,
labai placiai yra taikomos kaupiamosios keleto lygmeny lojalumo programos. Tai sudaro
salygas daznai besinaudojantiems bendrovés paslaugomis vartotojams pasiekti auksStesnj
lygmen] programoje, pasijusti svarbesniais bendrovei, siekti iSlaikyti lojaluma, kad nebuty
prarandamos aukstesniyjy ar auks$ciausiy programos lygmeny naudos. Kaupiamojoje lojalumo
programoje, jsigydamas bendrovés produkts, vartotojas gauna vadinamyjy lojalumo tasky (tai
yra viena i§ lojalumo programos sudedamyjy daliy — paskata), kuriy sukaupes atitinkamg suma,
gali iSsikeisti | bendrovés siilomas naudas, o jei programa kartu yra ir hierarchinio tipo — pakilti
1 aukstesnj lojalumo programos lygmen;.

Labai svarbu atkreipti démesj ir j lojalumo programos prieinamumg vartotojams, t.y.
ar bet kuris bendrovés vartotojas, susidoméjes ir panor¢jes prisijungti prie bendrovés taikomos
lojalumo programos, tai gali padaryti. Siuo atzvilgiu atviroji lojalumo programa priima visus
norin¢ius prisijungti vartotojus, inicijuojancius prisijungimg bei jvykdancius prisijungimo
salygas. Tai zymiai daZnesnis programos tipas negu uzdarojo tipo lojalumo programos.
Uzdarojo tipo lojalumo programos pagrindinis skirtumas nuo atvirosios yra prisijungime -
uzdarojoje lojalumo programoje prisijungima gali inicijuoti tik lojalumo programa taikanti

bendrove, kitaip tariant, pati bendroveé iSsirenka potencialius programos biisimus dalyvius.
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Uzdarojo tipo lojalumo programos dazniausiai taikomos atpazinti ir jvertinti svarbiausius,
labiausiai nusipelniusius vartotojus, juos pagerbiant iSskirtiniu statusu bei naudomis.

I$skirtina dar viena, reto tipo lojalumo programa — mokama lojalumo programa. Jos
iSskirtinumas — prisijungimo galimybé. Norintis prisijungti vartotojas turi sumokeéti tam tikra
mokest] (tai gali buti arba vienkartinis mokestis, arba periodinis), kad galéty naudotis
teikiamomis naudomis. Kitaip tariant, tai yra lyg tam tikra ilgalaiké investicija, kuri, nuolat
naudojantis bendrovés paslaugomis, ima atsipirkti ir leidzia sutaupyti. Pavyzdziui, bendrovés
easyJet taikomoje lojalumo programoje easyJet Plus vartotojui suteikiama galimybé kiekvieng
skrydj nemokamai rinktis kelionés vietg 1éktuve, nemokamai gabenti papildoma bagaza, grjzti
ankstesniu reisu tuo paciu marsrutu be papildomo mokescio (easyJet, 2019b).

Dréze & Nunes'as (2009), atlike tyrima, skirtg iStirti vartotojy pasitenkinimo kaitg bei
jautimasi svarbiu bendrovei, esant skirtingiems hierarchinés lojalumo programos lygmeny
skai¢iams ir skirtingiems dalyviy kiekiams Siuose lygmenyse, pagal respondenty atsakymus
nustaté, kad vartotojai, kurie turi auksCiausig statusg trijy lygmeny lojalumo programoje,
jauciasi svarbesni nei turintieji auksc¢iausig statusg dviejy lygmeny lojalumo programoje; taip
pat identifikavo, kad vidurinio lygmens atsiradimas sustiprino svarbumo jausma auksinio
lygmens vartotojams, suteikdamas jiems ,.elitiniy* vartotojy pojttj. IS Sio pavyzdzio galima
padaryti i§vada, kad kuo didesnis yra lygmeny skaicius hierarchinéje lojalumo programoje, tuo
auks$ciausiuose lygmenyse esantys vartotojai jausis svarbesni bei labiau vertinami lojalumo
programg taikancios bendroves.

Apibendrinant vartotojy lojalumo programy klasifikacijos analize, iSskiriamos
pagrindinés tipologijos — programos skirstomos pagal lygmeny skaiciy, kaupimg, narystés
mokest] bei uzdarumo laipsnj. Praktikoje labai daznai programa priklauso daugiau nei vienam
tipui, taip uZtikrinant didesnj salygy/naudy lankstuma ir efektyvesnj vartotojy pritraukima bei
1Slaikyma.

Lojalumo programy klasifikacija pateikta 2 paveiksle.
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Bendriné lojalumo programy klasifikacija pagal kriterijus

! /\ !

Lygmeny . Narystés Uzdarumo
skaiCius Kaupimas mokestis laipsnis
Keliy lygmeny I;;Ir;r;ﬁs Kaupiamoji Nekaupiamoji Mokama Nemokama Atvira Uzdara

2 pav. Lojalumo programy klasifikacija
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis lit. analize ir tinklalapiais

Apibendrinant daroma iSvada, kad yra tikslinga apgalvoti taikomos lojalumo
programos struktiira, nustatyti optimaliausig lygmeny kiekj (jei programa hierarchiné), nes tai

gali daryti jtakg vartotojy pozitiriui bei i§likimui lojaliems bendrovei.

1.3. Vartotojuy lojalumo programy naudos

Vartotojy lojalumo programos vartotojams suteikia galimybe¢ jgyti jvairias naudas
rodant savo lojalumg organizacijai (Vilkaite-Vaitone & Papsiene, 2016). Pavyzdziui, didzioji
dalis oro linijy bendroviy sitlomy naudy paremtos tiesiogiai proporcingai vartotojy
naudojimosi bendrovés paslaugomis intensyvumui — vartotojui keliaujant, skraidant su tos
pacios bendrovés léktuvais dazniau, jis surenka daugiau lojalumo tasky, reikalingy pakelti savo
statusui lojalumo programoje, o aukstesnio lygio statusas reiSkia potencialiai vertingesnes
naudas vartotojui. Siame skyrelyje siekiama giliau patyrinéti lojalumo programy ypatumus per
keleto tyrimy analizg, iSanalizuoti ir pateikti vartotojy labiausiai vertinamas lojalumo programy
naudas, jy esmg bei jvairove.

Tiriant lojalumo programy naudas (apdovanojimus), nattraliai kyla klausimas, kaip,
esant tokiam placiam lojalumo programy paplitimui, organizacijos konkuruoja tarpusavyje ir
stengiasi privilioti vartotojus, t.y. kuo iSsiskiria, kuo yra pranasios Kiekvienos organizacijos
taikomos lojalumo programos naudos. Sj klausima tyré ir savo pastebéjimus straipsnyje ireiske
autoriai Nastasoiu & Vandenbosch'as (2019). Teigiama, kad sitilant netradicinio tipo programy
naudas, galima sudominti naujus vartotojus bei juos iSlaikyti lojaliais. Pavyzdziui, kavinés
»Starbucks® programoje sitilomas nemokamas gérimas vartotojui, i§leidusiam 62,5 dolerio —
tokio tipo nauda yra aiSkiai nustatyta, nedviprasmiska; palyginimui, kaviniy tinklas ,,Caribou

Coffee* taiko visiskai kitokig lojalumo programos taktika — vartotojas Zino, kada galés gauti
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apdovanojimg, taCiau programoje néra skelbiama, kokia konkreciai nauda vartotojas bus
apdovanotas. Organizacija siurprizo pagrindu stengiasi sudominti vartotojus — atsitiktiniu metu
i$siuncia programos dalyviams praneSimus, kad jiems yra dovanojamas produktas. Programa
sulauké nemenko susidoméjimo, per septynias dienas pritraukusi 65 000 vartotojy (Brandau,
2014). Tokio pobudzio apdovanojimy sistema kavinei sudaro salygas efektyviau konkuruoti
rinkoje, pasitilydama naujoviy.

Kitas aspektas, kurj pateiké Nastasoiu & Vandenbosch'as (2019), yra sialomy naudy
unikalumas, kurias yra sudétinga atkartoti, pasiiilyti konkurentams. Pavyzdziui, orientuotas j
Seimas vieSbuciy tinklas ,,.Best Western“ 2014 metais savo lojalumo programos naudas
akcentavo ] populiary paaugliy filmg ,,Zapped“ — programos vartotojai galéjo dalyvauti
loterijoje, kurios pagrindinis prizas buvo susitikimas su filmo Zvaigzde Los Andzele. Kitas
labiau unikaliy naudy pavyzdys yra didziausio Kanados knygyno tinklo ,,Indigo* lojalumo
programoje ,,Plum Rewards®, kurioje vartotojai gali jgyti nuolaidas bilietams j populiarius
filmus, parodas, teatrus bei baleto pasirodymus, o labiausiai vertinga nauda — organizuojami
susitikimai su Zymiais knygy autoriais. Sie pavyzdziai atskleidZia, kaip organizacijos siekia
sustiprinti savo pozicijas konkurenty atzvilgiu ir suvilioti vartotojus, sudarydamos galimybes
atsiimti unikalius, netradicinius apdovanojimus.

Akcentuojant vieng i§ svarbiausiy lojalumo programos sandaros daliy — subjekta, t.y.
vartotojus, yra aktualu ir tikslinga analizuoti ne tik santykius tarp organizacijos ir vartotojo, o
ir tarp paciy organizacijos vartotojy. Yra tiesiog ,,uZprogramuota®, kad Zmoneés yra linke
vertinti, analizuoti save, savo situacijg ir lyginti su kitais, jy situacija, kai tik tam yra sudaroma
galimybé (Dréze & Nunes, 2009); Siuo atveju, lyginti save su kitais organizacijos vartotojais ir
(ar) su kitais lojalumo programos dalyviais. Sis tarpusavio lyginimas, net tam tikra
konkurencijos forma tarp vartotojy, gali lemti veiksnius, turincius jtakg vartotojy pozilriui j
organizacijg, jos teikiamas paslaugas. Tarpusavio lyginimo reiskinio jvertinimui buvo atliktas
tyrimas, kuriame lyginamos 3 naudy rasys, klasifikuojant pagal skirtingy tos pacios
organizacijos vartotojy gaunamas naudas (Soderlund & Colliander, 2015). Klasifikacijai atlikti
lyginamas pagrindinis, centrinis vartotojas (kaip atskaitos taskas) (angl. focal customer) su bet
kuriuo kitu organizacijos vartotoju. ISskirtos pagrindinés tiriamy naudy raisys:

1) Mazesnio apdovanojimo nauda (angl. under-reward benefit) — kai pagrindinis
vartotojas néra lojalumo programos narys ir negauna naudos i§ organizacijos, o
kitas vartotojas yra lojalumo programos narys ir gauna nauda i§ organizacijos;

2) Vienodo apdovanojimo nauda (angl. equity-reward benefit) — kai abu vartotojai

néra lojalumo programos nariai bei abu negauna naudos 1§ organizacijos;
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3) Didesnio apdovanojimo nauda (angl. over-reward benefit) — kai pagrindinis
vartotojas yra lojalumo programos narys bei gauna nauda, o kitas vartotojas nei
yra lojalumo programos narys, nei gauna naudg i§ organizacijos.

Soderlund'as & Colliander'as (2015), tirdami vartotojy lojalumui jtakos turincius
aspektus (vartotojo suvokiamg pasiskirstomajj teisinguma, vartotojo pasitenkinima bei nora dar
karta pirkti organizacijos produktus/paslaugas), nustat¢, kad mazesnio ir didesnio
apdovanojimo naudas vartotojai vertina maziau sgziningai teisingai nei vienodo apdovanojimo
naudas, o Kiti du aspektai yra Zemiausio lygio, esant mazesnio apdovanojimo naudai.

Remiantis autoriy Soderlund'o & Colliander'o (2015) tyrimo rezultatais, galima
identifikuoti svarbias galimas vartotojy tarpusavio lyginimo pasekmes:

1) Vartotojai, patirdami nelygy naudy paskirstyma, gali susiformuoti neigiamag

pozilirj j organizacijg ir ateities pirkimams rinktis alternatyvias organizacijas;

2) Vartotojas, kuris patiria mazesnio apdovanojimo nauda, yra maziau patenkintas ir
yra maziau suinteresuotas islikti lojaliu organizacijai;

3) Vartotojai, gaudami didesnio apdovanojimo naudas, labiau bus patenkinti ir labiau
linkg islikti lojalis organizacijai.

Apibendrinant pasekmes, organizacijoms yra svarbu jvertinti, kad vartotojas vartotojui
yra nelygus, t.y. vienas vartotojas gali biiti nuolatinis, apsilankantis kasdien, o kitas — kartg per
ménesj. Todél zitrint i§ organizacijos pusés, svarbu yra identifikuoti lojaliausius klientus ir
puoseléti bendradarbiavima su jais; bet ne maZziau reikSminga yra uZtikrinti, kad kuo daugiau
vartotojy gauty vienodo apdovanojimo naudas, laikantis esminés lygumo teorijos (angl. equity
theory). Tokiu btidu organizacija uzsitarnauty skaidrios ir teisingos bendrovés varda.

Lojalumo programy naudos yra pagrindinis skatinamasis veiksnys vartotojams
dalyvauti lojalumo programose. Reikia pazyméti, jog kai kurios organizacijos savo
kaupiamosiose lojalumo programose taiko galiojimo laikg siilomoms naudoms, t.y. jgyti
lojalumo taskai yra aktyviis tik tam tikrg laikg, kuriam praéjus, taSkai anuliuojami. Literatiiroje
randamos gana prieStaringos jZvalgos apie tai, kaip lojalumo tasky ribotas galiojimo laikas daro
jtaka vartotojy elgsenai, pozitriui j lojalumo programas. Ne viename saltinyje teigiama, kad
jvestas galiojimo terminas gali sukelti vartotojy nepasitenkinimg ir motyvacijos dalyvauti
lojalumo programoje praradima, kas gali lemti mazesnius vartotojy pirkimus (Dorotic,
Verhoef, Fok, & Bijmolt, 2014; Stauss, Schmidt, & Schoeler, 2005). Kita vertus, kitame
straipsnyje teigiama, kad taikomas galiojimo terminas lojalumo taskams sukelia tam tikra laiko
spaudimg vartotojui, kas padidina vartotojo pirkimy kiekj. Kuo maziau lieka laiko iki taSky

galiojimo pabaigos, tuo labiau vartotojas yra suinteresuotas pirkti daugiau ir suspéti iSnaudoti
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sukauptus taskus (Dréze & Nunes, 2009; Kopalle, Sun, Neslin, Sun, & Swaminathan, 2012).
Tyrime, kuris buvo skirtas jvertinti, kaip sukaupty tasky nustatyta galiojimo trukmé paveikia
organizacijos pelninguma, nustatyta, kad tai labiausiai priklauso nuo paciy vartotojy poreikiy,
juy dinamiSkumo ir pageidavimy, ir nuo organizacijy konkurenciy veiksmy (Bazargan et al.,
2017), t.y. organizacijos atstovas, kuris yra atsakingas uz lojalumo programos administravima,
turi nuolatos ir pastoviai analizuoti esama rinka, siekiant nuspresti, ar tikslinga ir efektyvu yra
taikyti galiojimo terming lojalumo taskams.

Svarbu akcentuoti, kad vartotojy lojalumo programos yra svarbios ne tik vartotojui,
bet ir jas taikanCioms organizacijoms. Organizacijos, siiilydamos atlygius vartotojams,
lygiagreciai siekia savo tiksly (Reales & O’Connell, 2017) — lojalumo programos yra jrankis
artimiau bendradarbiauti su vartotoju, sustiprinant jo lojalumg ir sumazinant nora keliauti su
bendrovés konkurentais. Vienas i§ pavyzdziy - oro linijy bendrovés ,,SAS* taikoma lojalumo
programa ,,EuroBonus“ sudaré¢ sglygas vidutiniskai 12 % pigiau jsigyti skrydziy bilietus
vartotojams, pasirinkusiems ,,SAS“ oro linijas, negu vartotojams, kurie vietoj ,,SAS rinkosi
kitas Svedijos oro linijas skrydziams (Martin, Roman, & Espino, 2011). Lojalumo programos
sudaro geras saglygas rinkti duomenis apie vartotojy poreikius bei iSlaidas, atsizvelgiant | jy
pasiekta lojalumo programos lygj (Reales & O’Connell, 2017). Si informacija bendrovéms
sudaro salygas aktyviai sekti rinkg ir esant poreikiui efektyviai adaptuoti taikomas programas.

Autoriai Banik'as et al. (2019) tyré ir analizavo hierarchines (keliy lygmeny) vartotojy
lojalumo programas, konkreciai — efektus, kuriuos sukelia tam tikro statuso praradimas
minétoje lojalumo programoje. Tyrimo objektu buvo pasirinkti Kinijos oro linijy, kurios taiko
hierarchines lojalumo programas, vartotojai. Tyrimu nustatyta, kad statuso paZeminimas
hierarchin¢je lojalumo programoje vartotojui sukelia stresa bei socialinj diskomforta, kas jj
paskatina ieskoti alternatyviy oro linijy bendroviy. I§ autoriy tyrimo galima daryti iSvada, kad
jeigu vartotojo laukia neiSvengiamas statuso kritimas, bendrové turéty surasti biidy, kaip bent
minimaliai kompensuoti statuso praradima, siekiant iSsaugoti vartotoja.

de Jong'as et al. (2019) straipsnyje analizuoja vartotojo lojalumo programy plétimosi
galimybes tarptautinése rinkose, geografinj jos testinuma, t.y. nagrinéja bei lygina tos pacios
Salies/regiono, kur operuoja oro linijy bendroveé, vartotojy su uZsienieCiais nuskrendamag
atstumg ir polinkj tapti lojalumo programos nariais. Gauti tyrimo rezultatai parodé, kad
uzsienieCiai nuskrenda mazdaug 60 % maziau kilometry nei tos pacios Salies vartotojai — tai
tiesiogiai susije su kitu atradimu, kad beveik 70 % uZsienieCiy vartotojy néra suinteresuoti tapti

taikomos lojalumo programos nariais. Tai jvertinus, galima daryti iSvada, kad oro linijy
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bendrovés sugeneruoja zZymiai daugiau pajamy i§ savos Salies ir iSlaiko lojaliais daugiau tos
pacios Salies/regiono vartotojy, nei vartotojy i$ tolimesniy Saliy.

AnksCiau paminétg kompensacijg vartotojams kupono ar pinigy pavidalu savo
straipsnyje nagrin¢ja autoriai (Hwang et al., 2020). Jie analizuoja, kaip lojalumo programos
vartotojai reaguoja 1 skrydziy vélavimus dél oro linijy bendrovés kaltés (pvz. personalo
skrydzio planavimo klaidos) bei dél kity veiksniy kaltés (pvz. atSiaurios oro saglygos). Jie taip
pat atsizvelgia j tai, kurj kompensacijos metodg vartotojai pasirinkty kiekvienu atveju —ar 50 $
vertés kupong kitam skrydziui, ar 2500 lojalumo tasky papildyma i jy narystés saskaitg. Tyrimo
rezultatai atskleidé, kad egzistuoja tiesioginis reik§mingas rySys tarp skrydzio vélavimo
priezasties ir kompensacijos formos — esant skrydzio personalo kaltei, vartotojai daZniau
renkasi piniginés iSraiSkos kupong, o esant kaltiems kitiems veiksniams, vartotojai yra
atlaidesni oro linijy bendrovei ir mieliau pasirenka tasky prieda j saskaitg. IS Sio tyrimo rezultaty
daroma i$vada, kad nors skrydziy vélavimai yra neiSvengiami, ne dél skrydzio personalo kaltés
vélavimg lémg veiksniai neturés zymios jtakos vartotojy istikimumui oro linijy bendrovei ir jai
leis iSlaikyti dauguma vartotojy lojaliais (vartotojai bus suinteresuoti iSleisti gautus lojalumo
taskus).

I8analizavus jvairius vartotojy lojalumo programy aspektus, atlikta keliy pasirinkty oro
linijy bendroviy lojalumo programy atvejy analizé, teikiamas naudas diferencijuojant pagal
lojalumo programy tipus (Zr. 3 lentelg):

3 lentelé. Lojalumo programuy naudos pagal programos tipa

. ] Taikancios oro linijy bendrovés
Lojalumo programos tipas Lojalumo programos naudy pavyzdziai
pavyzdys

Skrydzio klasés pakélimas

ISskirtinis transportas

Atvira, kaupiamoji, hierarchiné | Lufthansa (,,Miles & More*)
Galimybé aukoti kilniam tikslui

Maitinimas skrydzio metu

Atvira, kaupiamoji Pegasus Airlines (,,BolBol*) Skrydzio bilieto kainos sumaZinimas

. w Kelionés vietos pasirinkimas léktuve
Atvira, kasmet mokama easylet (,,easyJet Plus®) Didesnis bagaZo kickis

. . Nereguliarios nuolaidos tam tikriems
Atvira, vieno lygmens,

jet2.com (,,myJet2) skrydziams

nekaupiamoji —
P ) Greitesnis biliety jsigijimo procesas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis (easyJet, 2019b; Jet2, 2013; Lufthansa Group, 2020b, 2020d, 2020a;
Pegasus Airlines, 2019)

1) Atvira, kaupiamoji, hierarchiné lojalumo programa
Sis programos tipas yra populiariausias tarp didziausiy Europos oro linijy vartotojo

lojalumo programy. Populiariausia $io tipo programa Europoje — ,,Miles & More®, turinti per
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20 milijony vartotojy ir vir§ 300 oficialiy partneriy, kuriy paslaugomis galima naudotis,
atsiimant naudas (Lufthansa Group, 2020c).

Analizuojant naudas, svarbu atkreipti démes;j j lojalumo programos valiutg (paskatg) —
mylias. Paskata glaudziai susijusi su programos lygmenimis — ja yra paremtas ir turimo statuso
lygis, ir igyjamy naudy verté. Paskata gali bti vieno tipo, arba skirstoma j du tipus — atlygiy
mylios ir statuso mylios. Nagrinéjama programa ,,Miles & More* turi minétas dviejy tipy
paskatas: statuso mylias vartotojas gali uzdirbti tik keliaudamas Iéktuvu, o Sios statuso mylios
yra reikalingos norint pakilti | aukStesnj programos lygmenj; atlygio mylios yra uzdirbamos
atliekant bet kokj lojalumo programos teikéjo ar partnerio prekiy ar paslaugy pirkima.

Vartotojas, aktyviai jsitraukdamas j lojalumo programa, jgyja galimybe naudotis bei
rinktis naudas i§ plataus asortimento, i§ kurio pateikiami i$skirtinesni pavyzdziai:

a) Skrydzio klasés pakélimo kuponai (Lufthansa Group, 2020a)

Sio pobidzio nauda aktuali daZniau keliaujantiems vartotojams. SkrydZio klasés
pakélimo kuponas (angl. eVoucher) — nauda, kuri suteikia galimybe¢ vartotojui skristi viena
klase aukSciau, nei nurodyta jo skrydzio biliete, pvz. jei turimas bilietas suteikia skrydj
ekonomine klase, vartotojas, panaudojes kupona, Siame skrydyje galés mégautis verslo klase.

Priklausomai nuo statuso programoje, vartotojas gali jgyti 2 arba 6 kuponus,
pakildamas arba iSlaikydamas savo statusg lojalumo programoje. Kupony galiojimo trukmé —
24 ménesiai.

b) ISskirtinis transportas, gabenantis nuo terminalo iki léktuvo ir atgal (Lufthansa

Group, 2020d)

Labiausiai nusipelniusiems, auks$¢iausio statuso lojalumo programos ,,Miles & More*
nariams suteikiama galimybé stilingai ir taupant laika nusigauti nuo terminalo iki léktuvo (bei
atgal). Taip sudaromas auksciausios kokybés testinumo jsptidis — i§ oro uosto pirmos klasés
poilsio kambariy vartotojas prabangiu transportu nugabenamas j l¢ktuva, kuriame jis iSkart
pasodinamas j pirmosios klasés vietas. Si nauda yra puikus hedonistinés naudos pavyzdys
(Skackauskiene¢ & Vilkaité-Vaitoné, 2017), nes vartotojas gali pasijusti tikrai iSskirtiniu ir
reik§mingu bendrovei, gaudamas unikalias paslaugas.

c) Galimybé aukoti surinktas mylias kilniam tikslui (Lufthansa Group, 2020b)

Ne visi vartotojai $ig galimybe gali traktuoti kaip naudg — Siuo atveju mylios yra
nuskaiciuojamos nuo vartotojo saskaitos. Taciau vartotojai, kurie savo dalyvavimu programoje
lgytas mylias pageidauja skirti jvairioms kampanijoms, turi visas salygas tai padaryti —

programa siiilo aukas skirti CO2 mazinimui, aplinkos apsaugos programy skatinimui, Indijos
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vaiky Svietimui, maistui vaikams Afrikoje ir pan. Tai yra vienas i§ garbingy btidy panaudoti
savo sukauptas mylias vartotojams, kurie labiau siekia naudos ne sau, o kitiems.

2) Atvira, kaupiamoji lojalumo programa

Sio tipo lojalumo programa taikanéios oro linijy bendrovés, kaip ,,Norwegian Air
Shuttle ASA* ar ,,Pegasus Airlines®, vartotojams suteikia galimybe kaupti lojalumo taSkus
(atitinkamai CashPoints ir BolPoints), uz kuriuos galima jsigyti tam tikry skrydzio premijy.
Siose programose néra hierarchinés struktiiros, naudos priklauso tik nuo paéiy vartotojy
aktyvumo ir taSky kaupimo, t.y. néra tam tikro tasky luzio, kad prieinamomis tapty vertingesnés
naudos.

Siy oro linijy programos ,.Norwegian reward” ir ,,BolBol“ leidzia tagkus uzdirbti
perkant skrydzio bilietus 1§ paciy aviakompanijy ir taip pat naudojantis partneriy paslaugomis,
taCiau prieSingai nei hierarchinéje ,,Miles & More* programoje, taskus abi bendrovés leidzia
isleisti tik su skrydziu susijusioms paslaugoms. Sio tipo programos uZ sukauptus taskus
vartotojui sudaro galimybe jsigyti skrydZio bilietus (ar apmoketi dalj bilieto kainos), maitinima
skrydzio metu, teis¢ gabenti daugiau bagazo ir pan. (Norwegian Air Shuttle ASA, 2020g;
Pegasus Airlines, 2019).

3) Atvira, kasmet mokama lojalumo programa

Sis tipas plagiausiai taikomas pigiy skrydziy oro linijy bendrovése. Esminis principas
— uz tam tikrg nustatyta metinj mokestj vartotojui suteikiamos kiekviename skrydyje
galiojancios privilegijos. Taikomi oro linijy mokesc€iai yra skirtingi, todél uz tai suteikiamos
skirtingos naudos.

Pavyzdziui, ,,Wizz Air* lojalumo programoje ,,WIZZ Discount Club*“ uz 30€ metinj
mokest] suteikia nariui ir vienam kartu su juo keliaujan¢iam asmeniui tik dvi naudas — 10€
nuolaidg biliety kainoms (kai bilietas kainuoja ne maZziau 19,99€) ir 5€ nuolaida registruotajam
bagazui; jeigu reguliariai keliauja didesn¢ keleiviy grupé, galima jsigyti 6 vartotojy narystg uz
70€ metams. Minimalus sitilomy naudy kiekis leidzia daryti iSvada, kad ,,Wizz Air* néra
Suinteresuota iSleisti daug 1éSy, siekiant iSlaikyti vartotojus lojaliais (Wizz Air, 2020c).

Palyginimui, ,,easyJet” aviakompanijos lojalumo programoje ,,easyJet Plus“ naryste
metams kainuoja beveik 8 kartus daugiau - ~240€. Atitinkamai uz kaing yra suteikiama daugiau
naudy, kaip — kiekvieng skrydj galima nemokamai pasirinkti sédéjimo vieta, greiciau
jsiregistruoti skrydziui, nestovint eilése, pasiimti daugiau bagazo. Taip pat ,,easyJet” suteikia
galimybe be papildomy mokesciy grizti atgal ankstesniu reisu (tg pacia dieng). Vartotojai savo

naryste taip pat jgyja papildomas nuolaidas poilsio zonoms tam tikruose oro uostuose bei
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automobiliy parkavimui $alia oro uosto, taip pat nuolaidg taksi nuvykti i§ oro uosto  reikiama
vietg mieste (easyJet, 2019b).

4) Atvira bei uzdara, vieno lygmens, nekaupiamosios lojalumo programos

Sio tipo lojalumo programos tarp didziausiy Europos oro linijy yra reéiausios, tiek
atvirg, tieck uzdara vieno lygmens, nekaupiamojo tipo programa taiko tik po vieng
aviakompanija. Vieno lygmens programa laikoma tokia programa, prie kurios prisijunges
vartotojas, nepriklausomai nuo jo veiksmy (aktyvumo perkant bendrovés paslaugas), jgyja
galimybe naudotis identiSkomis naudomis, kaip ir kiti lojalumo programos nariai.

Uzdaroji ,,easyJet™ oro linijy bendrovés taikoma lojalumo programa ,,Flight Club* yra
skirta tik lojaliausiems vartotojams, kuriuos atsirenka pati bendrové. Vartotojai, tape Sios
programos nariais, gali: jei vartotojas randa kitos oro linijos siiiloma keliong tuo paciu marSrutu
pigiau, atgauti kainy skirtumg ir gauti 10 % kainy skirtumo kupong ateities kelionéms; be
mokescio keisti kelionés datg bei tiksla; atgauti bilieto kainy skirtuma, jei nusipirkus skrydzio
bilieta bendrovés sistemoje, véliau jis randamas sistemoje uz mazesng kaing nei jsigyta (easyJet,
2019a).

Oro linijy bendrovés ,jet2.com* taikoma lojalumo programa ,mylet2“ yra
paprasCiausia ir primityviausia i§ visy analizuoty — tapimas nariu yra elementarus
uzsiregistravimas su vardu, pavarde ir el. paStu, o naudos — tam tikriems skrydziams kartais
pasitilomos nuolaidos, praneSimai apie isskirtinius pasitlymus ir lengvesnis bei greitesnis
biliety jsigijimo procesas. Toks marketingo pobiidis leidZia daryti iSvada, kad jmoné mazai
démesio skiria vartotojy lojalumui, netaikydama patraukliy naudy vartotojams, bent jau
susijusiy su skrydziu (neskaitant nereguliariy nuolaidy) (Jet2, 2013).

Apibendrinant oro linijy bendroviy taikomy vartotojy lojalumo programy naudy
jvairove, naudas klasifikuoti galima pagal jy pobtidj — naudos biina dviejy tipy, vienas i§ jy —
hedonistinis (atskiras jmonés vartotojo pripazinimas, iSskirtiné komunikacija, suteikiamos
unikalios paslaugos ir pan.) (Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2017), dar kitaip vadinamasis
»Svelnusis® apdovanojimas, angl. soft benefit (Arbore & Estes, 2013), ir kitas — taikomasis
(kuponas, nuolaida, dovana ir pan.) (Skackauskiené & Vilkaité-Vaitoné, 2017), dar kitaip
vadinamasis ,,grieztasis* apdovanojimas, angl. hard benefit (Arbore & Estes, 2013). Grafiné

iliustracija, sudaryta remiantis Siame skyrelyje pateiktais pavyzdziais, pateikta 3 pav.
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Bendriniai lojalumo programy naudy tipai su pavyzdZziais

Hedonistinis Taikomasis
I8skirtinis I8skirtines visg Galimybé naudotis Naudojimasis Skrydzio Taikomos . L
. L . . . N . Partneriy suteikiama L
transportas i§ para atskiru jsiregistravimu uzdaros lojalumo klasés nuolaidos X Maitinimas
! . o v . . L. nemokama nakvyné Y
terminalo ir pasiekiamos skrydziui, nelaukiant programos pakélimo paslaugoms, L . skrydzio metu
- g L . X . viesbutyje
atgal konsultacijos iprastoje eilgje privalumais kuponai produktams

3 pav. Lojalumo programy naudy tipai su pavyzdZiais (sudaryta autoriaus)
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis 1.3 poskyrio medziaga

Galima teigti, kad lojalumo programos tipas lemia ir teikiamas naudas. Atviros,
kaupiamosios, hierarchinés tipologijos lojalumo programos jgalina oro linijy bendroves iSplésti
bendra lojalumo sistema, suteikti vertingesnes naudas uz ilgesne naryste ir naudoti sukauptus
taskus atsiskaitant uz partneriy sitilomas prekes ar paslaugas. Kita vertus, kity tipologijy
lojalumo programos supaprastina dalyvavimo ir naudy atsiémimo procesa, ka kai kurie
vartotojai vertina labiau (ypac tie, kurie néra dazni keleiviai oru, todél ilgalaikiai hierarchinéje

lojalumo programoje numatyti atlygiai jiems néra aktualis).
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2. ORO LINIJU BENDROVIU VARTOTOJU LOJALUMO
PROGRAMU VERTINIMO METODIKA

2.1. Tyrimo tikslas ir planas
Viena i§ tyrimo tikslo sudétiniy daliy, paminéty jvade — ,, ...jvertinti didZiausiy
Europos oro linijy bendroviy lojalumo programy teikiamg nauda vartotojuy poziiiriu... ,
remiantis literatiros analize ir giliau iSanalizavus oro linijy bendroves, yra patikslinama —
jvertinti lojalumo programy naudg vartotojy, kurie naudojasi Lietuvoje veiklg vykdanciy
oro linijy bendroviy paslaugomis, poZitriu. Patikslinimas atliekamas suvokus, jog biity
sudétinga uztikrinti, kad j tyrimg jsitraukia visy didziausiy Europos oro linijy bendroviy

vartotojai, todél tyrimo sritis susiaurinama iki Lietuvos oro linijy bendroviy rinkos.

T~

Tyrimo planas organizuojamas §iais etapais (Zr. 4 pav.):

Tyrimo planas

N

1. Nagrinéjamo verslo
sektoriaus rinkos apzvalga

2. Lojalumo programy tipy
tyrimas

3. Vartotojy pozitrio j
Europos oro linijy bendroviy
lojalumo programy teikiamas

4. Gauty tyrimo rezultaty
apibendrinimas, lojalumo
programy naudos vartotojams
gerinimo sprendimy

naudas jvertinimas pateikimas

) 4 pav. Tyrimo plano etapai
Saltinis: sudaryta autoriaus

Kiekvienas i$ $iy etapy apraSomas detaliau:

1) Nagrinéjamo verslo sektoriaus rinkos apZvalga

Tyrimo pradzioje yra bendrai apzvelgiama tiriamojo verslo sektoriaus — aviacijos
sektoriaus — rinka. Susikoncentruojama j konkrecia aviacijos sektoriaus dalj — didziausias
Europos oro linijy bendroves pagal perveZzamy keleiviy kiekj 2018 metais, o konkre€iau —j oro
linijy bendroves, vykdancias veiklg Lietuvos oro uostuose. (Naudojami ne 2019 mety
duomenys, o 2018 mety, nes baigiamasis magistro darbas pradétas rasyti 2019 metais, kai
naujausi pilni aviacijos bendroviy pervezty keleiviy skaic¢iaus duomenys buvo tik 2018 mety).
Yra pateikiama Europos oro linijy bendroviy jvairove, nagrin¢jamos jy taikomos lojalumo
programos, jvertinama COVID-19 jtaka oro linijy bendroviy veiklai.

2) Lojalumo programy tipy tyrimas

Issamesniam didziausiy Europos oro linijy bendroviy pateikimui atliekamas tyrimas,
siekiant jvertinti taikomy vartotojy lojalumo programy daZniausius tipus. Nagrinéjamos
Lietuvos oro uostuose operuojanciy oro linijy bendroviy lojalumo programos, pateikiami

jdomesni atvejai, daromos isvados.

26



3) Vartotojy poziturio i Europos oro liniju bendroviy lojalumo programu
teikiamas naudas jvertinimas
Apzvelgus didziausiy Europos oro linijy bendroviy rinkg, taikomas pagrindinis
baigiamojo darbo metodas — anketiné apklausa. Anketiné apklausa kaip metodas pasitelkiama
jvertinus darbo tikslus ir jgyvendinant tyrimo misSrigja metodika. Anketiné apklausa sudaro
salygas gauti duomenis i§ pakankamai nemazo respondenty kiekio, suskirstyti respondentus
pagal jvairius kriterijus, o i§ gauty duomeny nustatyti priezastinius rysius, pvz. ar yra rysys tarp
respondento amziaus, lyties ir poziiirio  lojalumo programy nauda, ir pan. Anketinés apklausos
metodas, kartu su kiekybiniais metodais (apraSomaja statistika, statistine analize), leidzia
kiekybiskai nustatyti, ir jvertinti, kaip zmonés vertina lojalumo programy nauda, kas ir yra
vienas i§ pagrindiniy §io baigiamojo darbo tiksly.
4) Gauty tyrimo rezultaty apibendrinimas, lojalumo programy naudos
vartotojams gerinimo sprendimy pateikimas
Surinkus reikiamg kiekj respondenty, gauti duomenys imami apdoroti. Siekiama
nustatyti ir pateikti priezastinius rySius tarp respondenty demografiniy duomeny (amzius,
i§silavinimas, lytis) ir poziiirio j lojalumo programas, jy nauda. Tyrimo duomenys apdorojami
apraSomosios statistikos ir statistinés analizés metodais. Apdorojus tyrimo duomenis bei
padarius atitinkamas iSvadas, teikiami pasiilymai, kaip biity galima pagerinti, padidinti

lojalumo programy efektyvuma, labiau sudominti vartotojg jsitraukti j jas.

2.2. Lojalumo programy naudos jvertinimo metodika, organizavimas ir duomeny

apdorojimas

Kaip minéta pirmajame skyriaus skyrelyje, tyrimo jgyvendinimas pagrjstas keturiais
etapais — bendraja didziausiy Europos oro linijy bendroviy rinkos apzvalga, lojalumo programy
salygy analize, anketinés apklausos sudarymu, gauty duomeny apdorojimu ir id€jy, alternatyvy,
kaip pagerinti lojalumo programas, pateikimu. Tikslinga yra ir numatyti, sudaryti prognoziy,
kaip pateikti sitilymai, alternatyvos daryty jtaka jsitraukimui j lojalumo programas, poZiiiriui j
jas.

Tyrimui atlikti pasirenkama misrioji tyrimo metodika, t.y. yra taikomi ir kokybiniai, ir
kiekybiniai tyrimo metodai. Jvertinus tai, kad tyrime yra reikalinga suzinoti vartotojy nuomoneg,
Ju poziiirj, pasirenkamas vienas i§ kokybiniy metody — anketiné apklausa. Anketin¢ apklausa —
informacijos gavimas, surinkimas i§ tam tikros imties respondenty, jiems uzduodant klausimus
ir gaunant atsakymus ] juos (Check & Schutt, 2017). Kadangi reikia apklausti nemazg kiekj

respondenty, duomenys turi buti apdorojami kiekybiniais tyrimo metodais. Kiekybiniai
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metodali, kaip pvz. statistiné analizé, sudaro salygas apdoroti surinkta informacija i$ reikiamo
kiekio respondenty (jy kiekis apskai¢iuojamas pagal generalinés visumos duomenis) ir
rezultatus pateikti kieckybine israiSka. Kadangi tyrimu yra siekiama i$siaiSkinti vartotojy pozitirj
1 oro linijy bendroviy lojalumo programas ir jvertinti skaitine iSraiSka, kiek vartotojy vertina jas
palankiai, i§ anksto apsibréziama tiriamy vartotojy grupé — vartotojai, kurie naudojasi
didziausiy Europos oro linijy, vykdanciy veiklg Lietuvoje, paslaugomis. Tyrimu yra siekiama
i1Sanalizuoti esamg situacijg remiantis iSnagrinéta moksline literattira ir atrasti, nustatyti jvairius
priezastinius ry$ius tarp vartotojy pozitrio ir lojalumo programy, pateikti programy efektyvumo
gerinimo sprendimy. Jvertinus tai, kad tyréjas tyrimu siekia nustatyti vartotojy nuomong apie
lojalumo programas bei jvertinti ja kiekybiskai, iSlieka nesaliskas ir nesiekia paveikti tyrimo
rezultaty, vengia subjektyvumo, nustatoma, kad misrioji tyrimo metodika yra tinkamiausia
uzsibréztiems tyrimo tikslams jgyvendinti.

Mokslingje literatiiroje randamas ne vienas pavyzdys, kai tiriant vartotojus bei
lojalumo programas yra taikoma misrioji tyrimy metodika. Nagrinéjant statuso paZzeminimg
hierarchinése lojalumo programose bei jvertinant jo jtaka vartotojams Kinijos oro linijy
bendrovése, naudojama anketiné apklausa, apklausiant 347 respondentus (Banik et al., 2019).
Tiriant socialiniy ir ekonominiy naudy sukeliamus skirtingus efektus vartotojams vieSbuciy
lojalumo programy kontekste, tyr¢jai kliaunasi misrigja metodika, nustatinéja priezastinius
ryS$ius, atlieka scenaring anketing apklausa (i$ pradziy vartotojui reikia pasirinkti vieng i§ dviejy
situacijy, ir pagal pasirinkta situacija atitinkamai pateikiama anketiné apklausa). Tyrime
dalyvavo 334 respondentai (Lee, Tsang, & Pan, 2015). Analizuojant prisijungimo prie lojalumo
programos salygy (ar prisijungimas nemokamas, ar turi metin} mokest}) ir galimy naudy rasiy
(nauda sau, altruistiné nauda arba kombinuotoji nauda) jtaka lojalumo programos efektyvumui
bei patrauklumui vartotojui, tyréjai pasitelkia taip pat misrigja metodika, pradZioje apklausdami
studentus, o paskui jvairaus amZiaus respondentus, nuo 19 iki 73 mety. Tyrime apklausti 255
studentai bei 416 jvairaus amziaus respondenty, nustatinéjami priezastiniai rySiai (Eason, Bing,
& Smothers, 2015). Remiantis §iais pavyzdziais galima teigti, kad siekiant nustatyti didziausiy
Europos oro linijy bendroviy vartotojy lojalumo programy nauda (vartotojy poziiiriu), yra
tikslinga naudoti misrigja metodika, apklausos biidu gaunant duomenis i§ vartotojy, statistiskai
apdorojant duomenis ir jvertinant gautus rezultatus bei pasililant programy gerinimo
sprendimus.

Oro linijy bendroviy lojalumo programy analizei naudojamas turinio analizés metodas.
Kaip teigiama literatiiroje, turinio analizé — bet kokia sisteminé teksto tékmeés redukcija |

standarting statistiSkai apdorojamy simboliy visumg, kuri atspindi socialiniams ir
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humanitariniams mokslams tam tikry reikSmingy charakteristiky buvimg, intensyvumg ir / ar
kiekj (Morkevicius, 2012; Shapiro & Markoff, 1997). Juo remiantis, analizuojamos oro linijy
bendroviy interneto svetainés, démesys kreipiamas j taikomy lojalumo programy tipus,
prisijungimo salygas, sitilomas naudas uz lojalumg, surenkama informacija ir sudaromas
pagrindas tolimesnei tyrimo eigai.

Vartotojy nuomonei gauti pasirenkamas anketinés apklausos metodas. Apklausa
anketos klausimynu yra standartinis metodas, turintis grieztas taisykles. Anketa yra sudaroma
i§ tarpusavyje susijusiy klausimy, j kuriuos turi atsakyti biisimi respondentai. Anketa neturi
grieztos struktiiros, jos klausimy tematika priklauso nuo uzsibrézto tyrimo tikslo. Vieni i$
pagrindiniy anketinés apklausos privalumy — galima aprépti didelj duomeny kiekj, nesunkiai
sumodeliuoti / redaguoti klausimus, sumazinti galimy atsakymy jvairove (Siekiant sumazinti
skirtingy interpretacijy tikimybe).

Sudarant anketg ir kuriant klausimus, svarbu jvertinti biisima auditorija, kuri pildys
sukurtg anketa. Dabartinémis saglygomis, kai COVID-19 sutrikdé visy verslo sektoriy veikla, o
ypac aviacijos, svarbu atsizvelgti j respondenty kompetencijg tinkamai atsakyti j klausimus,
kurie yra glaudziai susije su aviacijos sektoriuje vykdoma veikla. Taip pat yra svarbu uztikrinti,
kad klausimy formulavimas bty aiskiai suvokiamas, nebiity dviprasmybiy, respondentas
aiskiai suprasty, ko jo klausiama. Svarbu uztikrinti taisyklinga ir mandagia kalba, kad biity
gaunami kokybiSkiausi rezultatai.

Sukiirus klausimus, skirtus iSsiaiskinti visai informacijai, reikalingai tyrimui (jos
gavimo instrumentas pateikiamas 2.3 skyrelyje), sudaroma ir struktiiruojama anketa lietuviy
kalba, kuri keliama j interneting erdve, pritaikyta vykdyti anketines apklausas. Tyrimo metu
nuorodos ] apklausas yra platinamos socialiniuose tinkluose, el. pastais. Surinkus reikalinga
respondenty kiekj (apskaiciuotg pagal generaling visumag), yra jvertinama, kiek is jy atsakymy
yra adekvatis, tikslingi tyrimui. Jeigu nustatoma, kad nemaza dalis atsakymy yra nepilni
tyrimui, apklausa anketomis yra tesiama, iki kol imtis tenkina nustatytg reikiamy atsakymy
kiekj.

Svarbu yra nustatyti reikiama maziausig tyrimy skaiciy, siekiant padaryti statistiskai
reikSmingas iSvadas (Kardelis, 2002). Tam galima pasitelkti jau minétg generalinés visumos —
Paniotto formulg (1), arba naudojantis specialiu internetiniu jrankiu (Creative Research
Systems, 2020).

1

n= (@D

= T
24—
A N

Cia:

n —imties dydis (Siuo atveju oro linijy bendroviy vartotojy tam tikra dalis);
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A —ribin¢ atrankos paklaida arba imties paklaidos dydis (socialiniy moksly tyrimuose
dazniausiai priimtina yra 5-10 % paklaida, kas yra A = nuo 0,05 iki 0,1);

N — tyrinéjamos visumos dydis (Siuo atveju, skaiCius vartotojy, kurie naudojasi
didziausiy Europos oro linijy bendroviy, vykdanciy veikla Lietuvos oro uostuose,
paslaugomis).

Patogesniu metodu reikiamai im¢iai apskai¢iuoti pasirenkamas internetinis jrankis,
kuris yra paremtas Paniotto formule. Pastebéta, kad reikalingas imties kiekis nesikeiCia,
tyringjamos visumos dydziui esant 222 640 ir didesniam, kai tikimybé yra 95 %, o paklaida
0,05. Sis imties dydis yra 384 respondentai. Jvertinus tai, kad Lietuvos oro uostai per 2019
metus pervezé daugiau nei 6,5 milijono keleiviy (LTOU, 2020), nustatoma, kad Sis imties dydis
(384) yra pakankamas tyrimui atlikti ir statistiSkai reikSmingoms iSvadoms padaryti.

Gavus pakankamg respondenty kiekj su atsakymais, gauti duomenys yra apdorojami
naudojant SPSS, MS Excel programing jranga. Pagal gautus apdorotus duomenis yra nustatomi
priezastiniai rySiai tarp jvairiy respondenty demografiniy duomeny ir duomeny apie vartotojy
pozitirj j lojalumo programas. Pateikus gautus bendrus rezultatus, priezastinius ry$ius ir

vartotojy pozilrius, priimami lojalumo programy gerinimo sprendimai.

2.3. Tyrimo instrumentas

Vartotojy nuomonei gauti pasirinktas anketinés apklausos metodas. Jam atlikti
taikomas atitinkamas tyrimo instrumentas — tyrimo anketa. Respondentui anketos klausimai yra
pateikiami korektiSka formuluote, nedviprasmiska, lengvai jsisavinama ir suprantama kalba.
Anketos pradZioje respondenty yra prasoma pateikti savo demografinius duomenis, t. y. lytj,
amziy, i$silavinima. Véliau klausiama apie keliavimo oru daznj, naudojimasi tam tikromis oro
linijy bendrovémis (jvertinant pirmgajj karantino laikotarpj). Likusiais anketos klausimais
tirlamas vartotojy jsitraukimas j oro linijy bendroviy taikomas vartotojy lojalumo programas,
praSoma pateikti nuomong apie konkrecias lojalumo programy naudas, apie oro linijy taitkomas
lojalumo programas, i$skirti labiausiai vertinamas naudas ir iSsakyti nuomong apie tai, ko,
vartotojy manymu, lojalumo programose trikksta. Anketa uZzbaigiama konkreciu klausimu,
kuriuo prasoma jvertinti, kaip vartotojai vertina lojalumo programy jtakg skraidymo daznumui
ir lojalumo programy naudg apskritai.

Susistemintais trijais blokais yra pateikiamas tyrimo anketos formatas (visa anketa
pateikiama prieduose):

Anketa pradedama Sia jzanga:
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Sveiki, esu antro kurso magistrantas is Vilnius Tech (Vilniaus Gedimino technikos

universiteto), studijuojantis inZinerinés ekonomikos ir vadybos specializacijg — aviacijos

vadybg. Siuo metu raSau baigiamgji magistro darbgq ir atlieku mokslinj tyrima, kuriuo siekiu

iSsiaiSkinti Europos oro linijy bendroviy taikomy lojalumo programy naudq vartotojy

poZiiriu. Lojalumo programa — oro linijy bendrovés naudojama priemoné islaikyti

vartotojus lojaliais, vartotojus uz pirkimg apdovanojant jvairiomis premijomis, pvz. pigesné

skrydZio bilieto kaina, nemokama nakvyné vieSbutyje ir pan.

PraSau atsakyti j toliau pateiktus klausimus, Jisy pateikti atsakymai man padés

atlikti tyrimq ir uZbaigti baigiamgji magistro darbq. Jiisy atsakymy anonimiSkumas

garantuojamas. A¢ii!

Po jzangos anketa pradedama demografinés informacijos surinkimu (zr. 5 pav.):

Demografiniy duomeny surinkimas

Respondenty lytis

Saltinis: sudaryta autoriaus

Respondenty amzius

5 pav. Pirmojo tyrimo klausimy bloko tematika

Respondenty issilavinimas

Respondenty iSskirstymas pagal lytj sudaro sglygas jvertinti priezastinius rysius tarp

respondento lyties ir pozitrio j lojalumo programy naudg. Taip pat tai leis nustatyti vyry ir

motery naudojimosi oro linijy bendroviy paslaugomis daznj, jvertinti kelioniy oru tendencijas.

Taip pat sickiama iSsiaiSkinti respondenty amziy ir iSsilavinima, kas yra svarbiis

Kriterijai nagrinéjant vartotojy pozitirj j lojalumo programas. Nustacius respondenty amziy ir

i18silavinimg, atsiranda galimybé¢ klasifikuoti respondenty jprocius pagal Siuos kriterijus, jy

isitraukima j lojalumo programy veikla, suzinoti, tarp kokio amziaus ir iSsilavinimo Zmoniy

taikomos lojalumo programos yra populiariausios ir naudingiausios.

Po klausimy, susijusiy su vartotojy demografiniais duomenimis, uzduodami klausimai

apie keliavimo oru daznuma, naudojimgsi tam tikromis oro linijy bendrovémis (jvertinant

pirmajj karantino laikotarpj) (zr. 6 pav.):
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Kelioniy daznumas, oro linijy populiarumas

Oro linijy populiarumas

Kelionés prie§ 1-aji karanting Kelionés po 1-o0jo karantino Lietuvoje

6 pav. Antrojo tyrimo klausimy bloko tematika
Saltinis: sudaryta autoriaus

Sio bloko du klausimai respondentus i$skirsto pagal poreikj naudotis oro linijy
bendroviy paslaugomis. Toks respondenty iSskirstymas sudaro sglygas nustatyti priklausomybg
tarp jsitraukimo j lojalumo programa ir kelioniy oru daznumo. Sis isskirstymas yra tikslingas,
nes yra svarbu nustatyti ir jvertinti, kiek lojalumo programy vartotojy yra reguliariis keliautojai
ir reguliariai naudojasi lojalumo programy privalumais (tokiu budu identifikuojant lojalumo
programos narius, kurie reciau ar beveik niekada nesinaudoja lojalumo programos privalumais,
biidami pasyviais nariais). Klausimai apima laikotarpius pries ir po COVID-19 i$plitimo jvesto
pirmojo karantino (kovo-geguzés ménesiais), nes esant karantino laikotarpiui, skrydziy kiekis
drastisSkai krito, oro linijy bendrovés patyré daug nuostoliy, nemazai darbuotojy aviacijos
sektoriuje prarado darbus. Tyrime siekiama gauti ir pries, ir po karantino jvedimo situacija
atitinkancius objektyvius duomenis.

Treciasis antrojo bloko klausimas orientuotas j konkrecias oro linijy bendroves.
Siekiama surinkti duomenis apie respondenty keliavimg naudojantis oro linijy bendrovémis.
Klausime i$vardintos konkrecios oro linijy bendrovés, kurios vykdo veikla Lietuvoje, tiksliau
— vykdancios veikla Vilniaus, Kauno ir Palangos oro uostuose, darant prielaida, jog jos
respondentams yra Zinomesneés nei kitos, kitose Europos Salyse veiklg vykdancios didZiausios
Europos oro linijy bendrovés.

Paskutinysis anketos blokas yra nukreiptas j lojalumo programas ir jy naudas (zr. 7

pav.):
Lojalumo programos, jy naudos
A 4
Dalyvavimas lojalumo Skirtingy naudy tipy Populiariausia lojalumo
programoje jvertinimas programa

7 pav. Trec€iojo tyrimo klausimy bloko tematika
Saltinis: sudaryta autoriaus
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Siekiama i8siaiskinti vartotojy dalyvavimo trukme lojalumo programose, tokiu btidu
renkant duomenis apie tai, kaip buvimo lojalumo programos dalyviu trukmé yra susijusi su
pozitriu j lojalumo programg ir dalyvavimo aktyvuma joje. Tiriama, ar respondento keliavimui
su tam tikra oro linijy bendrove turi jtakos jos taikoma lojalumo programa. Daroma prielaida,
jog taikoma lojalumo programa paskatina vartotoja pasirinkti naudotis biitent Sios oro linijy
bendrovés paslaugomis. Nagrinéjama, kokio tipo naudas respondentai vertina labiausiai,
pateikiami keli pavyzdziai tiek hedonistinés, tick taikomosios naudos. Siekiama identifikuoti,
kuriy tipy naudos dominuoja tarp vartotojy ir ka jie vertina labiausiai. Klausimui naudojama
penkiabalé¢ Likerto skalé: kiekvienas teiginys vertinamas nuo 1 iki 5, kur: 1 — VisiSkai
nesvarbi/neaktuali nauda; 2 — Nelabai aktuali nauda; 3 — Nei aktuali, nei neaktuali nauda; 4 —
Aktuali nauda; 5 — Labai aktuali nauda. Remiantis $ia skale, nustatomas respondento poZiiiris j
kiekvieng i§ pateikty naudy. Taip pat respondentams sudaroma galimybé jraSyti savo
pastebéjimus, ko truksta lojalumo programose, ko jie jose labiausiai pasigenda. Taip
praplec¢iama vertinamy naudy jvairové, nustatant jy paplitimo bei poreikio masta.

Sudarius, struktiirizavus tyrimo anketa, ji keliama j specialiai apklausoms pritaikyta
interneto tinklalapj http://www.apklausa.lt, kur yra jforminama ir vieSai pateikiama visiems

respondentams. Anketos nuoroda platinama socialiniuose tinkluose, elektroniniu pastu.
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3. DIDZIAUSIU EUROPOS ORO LINIJU BENDROVIU
VARTOTOJU LOJALUMO PROGRAMU NAUDOS TYRIMO
REZULTATAI

3.1. Europos oro linijy bendroviy rinkos apzvalga

Kadangi tyrimas apima Europos oro linijy bendroviy taikomas lojalumo programas,
tikslinga pristatyti Europos oro linijy bendroves. Trumpai charakterizuojami, identifikuojami
rinkos dalyviai (oro linijy bendrovés), didesni démesj skiriant butent toms oro linijy
bendrovéms, kurios vykdo veiklg Lietuvos oro uostuose. Akcentas i Sias oro linijy bendroves
daromas keliant prielaida, kad respondentams, pildantiems tyrimo instrumentg — anketa, $ios
oro linijy bendrovés yra Zinomesnés, numatant didesn¢ tikimybe gauti tyrimui i§samesnius
reikalingus duomenis apie nagrinéjamas lojalumo programas. Apzvelgiama sektoriaus
finansiné situacija.

Siekiant pateikti apzvalga apie Europos aviacijos rinkoje veikla vykdanéius dalyvius,
25 didziausios Europos oro linijy kompanijos/bendrovés (kai kurioms kompanijoms priklauso
daugiau nei po vieng oro linijy bendrove) suklasifikuotos pagal registracijos valstybes (zr. 4
lentele), isteigimo mety intervalus bei gabenamy keleiviy srauty intervalus (2018 mety
duomenimis). Kadangi kai kurios oro linijy kompanijos valdo daugiau nei vieng oro linijy

bendrove, suklasifikuoty oro linijy bendroviy kiekis siekia 35.

4 lentelé. Europos oro linijy bendroviy klasifikacija pagal $alj

Salis Oro linijos
Ispanija Iberia Level Vueling E Alr Volotea
uropa
Sveicarija SWISS
Vokietija Lufthansa Eurowings
. Austrian
Austrija Airlines
Belgiia Brussels
9l Airlines
. LOT Polish
Lenkija Airlines
Airija Aer Lingus Ryanair
Jungtine . . _— s -
Karalysté British Airways easyJet Jet2.com flybe Virgin Atlantic Airways Limited
Pranciizija Air France
Olandija KLM Transavia
Turkija Turkish Airlines ngi_isus
Airlines

34



Aeroflot -

Rusija Russian
Airlines
Norvegiia Norwegian Air
9 Shuttle ASA
Vengrija Wizz Air
< . Scandinavian
Svedija Airlines
Italija Alitalia
Portugalija TAR Air
gall Portugal
Graikija Aegean Airlines
Suomija Finnair
Cekija Smartwings
Ukraine
Ukraina International
Airlines
Islandija Icelandair
Latvija airBaltic

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis oro linijy bendroviy svetainémis

IS lentelés matoma, kad Europoje pagal bendroviy skai¢iy dominuoja Jungtinés

Karalystés ir Ispanijos oro linijos — Siose Salyse yra registruota po 5 oro linijy bendroves,

patenkancias | didziausiyjy sarasa. Po dvi oro linijy bendroves/kompanijas priklauso 4 Salims

— Vokietijai, Airijai, Olandijai ir Turkijai. Visos kitos pateiktos Salys turi po vieng registruotg

oro linijy bendrove.

5 lentel¢je pateiktos suklasifikuotos didZiausios Europos oro linijy bendrovés pagal

Isteigimo mety intervalus.

5 lentelé. Europos oro liniju bendroviu/kompanijy klasifikacija pagal isteigimo mety intervalus

Mety intervalas 1919-1939 1940-1959 1960-1979 1980-1999 2000-2019
LOT I.DOI'Sh Lufthansa B.m'Sh Eurowings SWISS
Airlines Airways
Iberia Austrian Airlines Transavia easyJet Br_us_sels
Airlines
. Scandinavian Norwegian Air
Aer Lingus Airlines flybe Shuttle ASA Level
KLM Alitalia Pegasus Airlines Vueling
Oro linijy
bendrove Turkish Airlines TAP Air Portugal Aegean Airlines | Wizz Air
Aeroflc_)t _—Russwln Jet2.com Volotea
Airlines
Finnair Air Europa
Icelandair Ryanair
Air France Smartwings
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Ukraine
International
Airlines
Virgin Atlantic
Airways Limited

airBaltic

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis oro linijy bendroviy svetainémis

IS lenteléje pateikty duomeny galima daryti iSvada, kad didziausias oro linijy
bendroviy kiirimasis pastebimas dviejuose laikotarpiuose — tarpukario metu, 1919-1939 metais,
kai buvo jsteigtos 9 oro linijy bendrovés, ir XX a. antrojoje puséje (pabaigoje), tuo metu buvo
isteigta net 12 oro linijy bendroviy.

6 lentel¢je pateikiama Europos oro linijy bendroviy/kompanijy klasifikacija pagal tai,

kiek jos pervezé keleiviy oru 2018 metais (Statista, 2018).

6 lentelé. Europos oro linijy bendroviy klasifikacija pagal perveZamus Kkeleivius 2018 metais

Pervezti keleiviai, mln. 4-9,9 10-19,9 20-39,9 40-99,9 100-145
LOT Polish Nprweglan International
flybe Airlines Air Shuttle Airlines Grou
ASA easyJet P
. TAP Air . . Air France-
Smartwings Portugal Wizz Air KLM
Ukral.ne Aegean Pegasus Turkish Lufthansa
International e o o
Airlines Airlines Airlines Airlines Group
Oro linijy bendrové
Scandinavian Aeroflot
Volotea Finnair L -Russian Ryanair
Airlines .
Airlines
Virgin Atlantic -
Airways Limited Jet2.com Alitalia
Icelandair Air Europa
airBaltic

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis duomeny baze (Statista, 2018)

Analizuotos tokios oro linijy bendrovés: International Airlines Group — Aer Lingus,
British Airways, Iberia, Level, Vueling; Air France-KLM — Air France, KLM, Transavia;
Lufthansa Group — SWISS, Lufthansa, Austrian Airlines, Eurowings, Brussels Airlines.
IS lentelées matoma, kad Europos oro linijy bendrovés kiekviename intervale turi ne vieng
konkurente. Intensyviausia konkurencija vyksta tarp ,Ryanair ir ,Lufthansa Group*
bendroviy, kuriy kiekvienos perveztas keleiviy skaicius siekia 142 milijonus. Tarp trecioje ir
ketvirtoje vietoje esanciy oro linijy bendroviy skirtumas taip pat palyginus néra didelis —
»International Airlines Group* 2018 metais pergabeno 113 milijony keleiviy, o ,,Air France-
KLM* —101,4 milijjono keleiviy. Tai leidZia daryti iSvada, kad Europos aviacijos sektorius yra

pasiskirstes gana proporcingai konkurencijos atzvilgiu, néra konkre¢ios vienos iSskirtinai
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dominuojancios oro linijy bendrovés. Ankséiau pateikta klasifikacija atlikta naudojantis
informacija, pateikta oro linijy svetainése (Aegean Airlines, 2019; Aer Lingus, 2018; Aeroflot,
2019; Air Europa, 2019; AirBaltic, 2019; Alitalia, 2018; British Airways, 2019; easyJet, 2019c,
2019a; Finnair, 2019; Flybe, 2019; Flying Blue, 2018; Iberia, 2019; Icelandair, 2019; Jet2,
2013; Miles & More, 2017; Norwegian Air Shuttle ASA, 2020c; Pegasus Airlines, 2019;
Ryanair, 2019; Scandinavian Airlines, 2017; Smartwings, 2019; TAP Air Portugal, 2019;
Turkish Airlines, 2019; Ukraine International Airlines, 2019; Virgin Atlantic, 2019; Volotea,
2019; Vueling, 2017; Wizz Air, 2019).

Siekiant jvertinti Europos aviacijos sektoriy i§ finansinés puseés, atkreipiamas démesys
i didziausias apyvartas generuojandias oro linijy bendroves (Zr. 8 pav.) Zvelgiant j buvusia
situacija Europoje 2018 ir 2019 mety treciuosiuose ketvir¢iuose, matoma, kad nors daugiausiai
keleiviy Europoje pergabeno tradicinés kainodaros bendrové ,,Lufthansa Group® ir pigiy
skrydziy bendrové ,,Ryanair”, didziausig apyvartg padaré treCioji pagal dydi Europoje
tradicinés kainodaros oro linijy kompanija — ,,International Airlines Group®, kurios apyvarta
2018 metais pasieké daugiau nei pusantro milijardo eury (prie§ mokescius). Lyginant dvi beveik
tiek pat keleiviy pervezusias oro linijy bendroves (,,Lufthansa Group* ir ,,Ryanair*), matoma,
kad Sias bendroves 2018 metais skyré daugiau nei pusés milijardo eury skirtumas. IS to galima
daryti iSvada, kad tradicinés kainodaros oro linijy bendrovés yra pelningesnés negu pigiyjy
skrydziy bendrovés.

Pastebétina jdomi tendencija, kad i§ 8 paveiksle pateikty 9 didZiausig apyvarta
daran¢iy Europos oro linijy bendroviy daugiau nei pusé (5) bendroviy veiklg 2019 metais vykdé
nuostolingiau, nei 2018 metais. IS $iy penkiy bendroviy, keturios yra placiai veiklg vykdancios
bendrovés (lyginant su paveiksle pateiktomis mazesnémis bendroveémis). Atitinkamai, kitos
keturios mazesnés bendrovés daré mazesne apyvarta, taciau didesng, lyginant su jy duomenimis
2018 metais. Tokia jzvalga leidzia daryti iSvada, kad didesnéms oro linijy bendrovems islaikyti
stabily pelningumo laipsnj tampa i88iikis, 0 mazesnés oro linijy bendrovés, kaip ,,Norwegian®,
,»Wizz Air, valdydamos mazesnius orlaiviy parkus, pamazu didina veiklos apimtis ir tiesiogiai

proporcingai didina pelninguma.
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_ 8 pav. DidZiausias apyvartas darancios oro linijy bendrovés (2018 m. ir 2019 m. Il ketv.)
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis statistikos informacija (Statista, 2019)

Susikoncentruojant ties konkreciu baigiamojo darbo objektu, kaip minéta anksciau,

démesys skiriamas didziausioms Europos oro linijy bendrovéms, veikla vykdan¢ioms Lietuvos

oro uostuose (zr. 9 pav.) (Kaunas Airport, 2020; Palanga Airport, 2020; Vilnius Airport, 2020).

Austrian Ukraine
airBaltic - Norwegian International SAS Wizz Air
Airlines L
Airlines
Br_us_sels Finnair TL.”'.('Sh LOT Lufthansa Aeroflot
Airlines Airlines

9 pav. Lietuvos oro uostuose operuojancios oro linijy bendrovés
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Lietuvos oro uosty informacija (Kaunas Airport, 2020; Palanga Airport,
2020; Vilnius Airport, 2020)

Siekiant apibtdinti bendra situacijg bei identifikuoti didZiausiy oro linijy bendroviy

veiklos kryptis, mastus, kiekviena jy yra trumpai pristatoma.

airBaltic — oro linijy bendrové jsteigta 1995, jos registracijos Salis — Latvija. Bendrové

yra hibridinio tipo, taikanti tiek standartiniy kainy, tiek pigiy kainy skrydziy modelj. Bendrové

vykdo tiesioginius skrydZius i§ Vilniaus kryptimis kaip Amsterdamas, Berlynas, Londonas,

Paryzius... 2018 metais perveze 4,1 mln. keleiviy (25 vieta tarp Europos oro linijy kompanijy).

Bendrové savo flotiléje Siuo metu turi 23 Iéktuvus, visi jie — Airbus 220-300. Taiko lojalumo

programg pavadinimu airBaltic Club. (AirBaltic, 2020)
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Austrian Airlines — oro linijy bendrové jsteigta 1957 metais, kurios registracijos $alis
— Austrija. Bendrové yra standartinio kainy modelio. Vykdomi marSrutai apima keliones
Vilnius — Viena. Austrian Airlines priklauso oro linijy kompanijai ,,Lufthansa Group®, kuri
2018 metais perveze 142,3 min. keleiviy (1 vieta tarp Europos oro linijy kompanijy). Bendroveé
savo flotiléje Siuo metu turi 83 1éktuvus, j kuriuos jeina Boeing 777-200ER, 767-300ER; Airbus
321-211, 321-111, 320-200, 319-111; Embraer 195 ir Bombardier Q400. Taiko lojalumo
programa, buidingg visai Lufthansa Group kompanijai — Miles & More. (Austrian Airlines,
2020)

Norwegian Air Shuttle ASA — oro linijy bendrové jsteigta 1993 metais, kurios
registracijos Salis — Norvegija. Bendrové taiko pigiy skrydziy kainy modelj. Vykdomi marSrutai
apima i§ Vilniaus, Kauno, Palangos kryptimis kaip Krokuva, Barselona, Edinburgas,
Miunchenas... 2018 metais bendrové pervezé 37,3 min. keleiviy (8 vieta tarp Europos oro linijy
kompanijy). Bendrové savo flotilé¢je Siuo metu turi 140 Iéktuvy, i kuriuos jeina Boeing 787
Dreamliner, 737-800, MAX 8. Taiko lojalumo programg pavadinimu Norwegian reward.
(Norwegian Air Shuttle ASA, 2020b)

Ukraine International Airlines (UIA) — oro linijy bendrové jsteigta 1992 metais,
kurios registracijos Salis — Ukraina. Bendrové yra standartinio kainy modelio. Vykdomi
marsrutai apima keliones Vilnius — Kijevas. 2018 metais bendrové pervezé 8 min. keleiviy (21
vieta tarp Europos oro linijy kompanijy). Bendrové savo flotil¢je Siuo metu turi 35 I€ktuvus, i
kuriuos jeina Boeing 777-200ER, 767-300ER, 737-NG, Embraer-190, 195. Taiko lojalumo
programg pavadinimu Panorama Club. (Ukraine International Airlines, 2020b)

Scandinavian Airlines (SAS) — oro linijy bendrové jsteigta 1946 metais, kurios
registracijos $alis — Svedija. Bendrové yra standartinio kainy modelio. Vykdomi marirutai
apima keliones kryptimis i§ Vilniaus, Palangos j Osla, Kopenhagg, Stokholmg. 2018 metais
bendrove pervezeé 28,8 min. keleiviy (11 vieta tarp Europos oro linijy kompanijy). Bendrove
savo flotiléje Siuo metu turi 148 1éktuvus, j kuriuos jeina Boeing 737-NG, ATR-42/72, Airbus
A319, A320, A321, A330, A340, A350 XWB, Bombardier CRJ-900. Taiko lojalumo programag
pavadinimu EuroBonus. (Scandinavian Airlines, 2020)

Wizz Air — oro linijy bendrové jsteigta 2003 metais, kurios registracijos Salis —
Vengrija. Bendrové taiko pigiy skrydziy kainy modelj. Skraidoma daugeliu marSruty i8
Vilniaus, Kauno, Palangos kryptimis kaip Dortmundas, Londonas, Bergenas, Sankt
Peterburgas... 2018 metais bendrove perveze 33,8 min. keleiviy (9 vieta tarp Europos oro linijy
kompanijy). Bendrové savo flotil¢je Siuo metu turi 119 lektuvy, i kuriuos jeina Airbus A320-

200, A321ceo. Taiko lojalumo programa pavadinimu WIZZ Discount Club. (Wizz Air, 2020a)
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Brussels Airlines — oro linijy bendrové jsteigta 2006 metais, kurios registracijos Salis
— Belgija. Bendrové yra standartinio kainy modelio. Vykdomas marsrutas Vilnius - Briuselis.
Brussels Airlines priklauso oro linijy kompanijai ,,Lufthansa Group®, kuri 2018 metais pervez¢
142,3 mln keleiviy (1 vieta tarp Europos oro linijy kompanijy). Bendrové savo flotiléje Siuo
metu turi 50 léktuvy, i kuriuos jeina Airbus A319, A320, A330. Taiko lojalumo programa,
budingg visai Lufthansa Group kompanijai — Miles & More. (Brussels Airlines, 2020)

Finnair — oro linijy bendrové jsteigta 1923 metais, kurios registracijos Salis — Suomija.
Bendrové yra standartinio kainy modelio. Vykdomas marsrutas Vilnius - Helsinkis. 2018
metais bendrové pervezé 13,3 mln. keleiviy (15 vieta tarp Europos oro linijy kompanijy).
Bendrove savo flotiléje Siuo metu turi 90 1€ktuvy, j kuriuos jeina Airbus A350-900, A330-300,
A321, A320, A319, Embraer-190, ATR 72-500. Taiko lojalumo programg pavadinimu Finnair
Plus. (Finnair, 2020)

Turkish Airlines — oro linijy bendrové jsteigta 1933 metais, kurios registracijos $alis
— Turkija. Bendrové yra standartinio kainy modelio. Vykdomas marsrutas Vilnius - Stambulas.
2018 metais bendrové perveze 75,2 min. keleiviy (6 vieta tarp Europos oro linijy kompanijy).
Bendrové savo flotiléje Siuo metu turi 361 1éktuva, j kuriuos jeina Airbus A350-900, A321-
200, A320-200, A330-200F, A310-300F, A300-600F, A319-100, A321INEO, A330-300,
A330-200, Boeing 777-300ER, 737-800, 737 MAX 8, 787-9 Dreamliner, 737-900 ER, 747-
400F, 737 MAX 9, 777F. Taiko lojalumo programa pavadinimu Miles&Smiles. (Turkish
Airlines, 2020)

LOT - oro linijy bendrové jsteigta 1928 metais, kurios registracijos Salis — Lenkija.
Bendrové yra standartinio kainy modelio. Vykdomi marsrutai i§ Kauno, Vilniaus kryptimis j
VarSuva, Londong. 2018 metais bendrové pervezé 10 min. keleiviy (18 vieta tarp Europos oro
linijy kompanijy). Bendrové savo flotilgje $iuo metu turi 77 léktuvus, j kuriuos jeina Boeing
787-9 Dreamliner, 787-8 Dreamliner, 737 MAX 8, 737-800, 737-700, Embraer 195, 190, 175,
170, Bombardier Q400. Taiko lojalumo programg pavadinimu Miles & More. (LOT, 2020)

Lufthansa — oro linijy bendrové jsteigta 1953 metais, kurios registracijos Salis —
Vokietija. Bendrové yra standartinio kainy modelio. Vykdomas marsrutas Vilnius — Frankfurtas
prie Maino. Lufthansa priklauso oro linijy kompanijai ,,Lufthansa Group®, kuri 2018 metais
perveze 142,3 min. keleiviy (1 vieta tarp Europos oro linijy kompanijy). Bendrové savo flotilé¢je
Siuo metu turi 340 léktuvy, j kuriuos jeina Airbus A380-800, A340-600, A350-900, A340-300,
A330-300, A321NEO, A321-100/200, A320NEO, A320-200, A319-100, Embraer-195, 190,
Bombardier CRJ900, Boeing 747-8, 747-400. Taiko lojalumo programg, budingg visai
Lufthansa Group kompanijai — Miles & More. (Lufthansa Group, 2019)
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Aeroflot — oro linijy bendrové jsteigta 1923 metais, kurios registracijos $alis — Rusija.
Bendrové yra standartinio kainy modelio. Vykdomas marsrutas Vilnius — Maskva. 2018 metais
bendrove pervezé 55,7 min. keleiviy (7 vieta tarp Europos oro linijy kompanijy). Bendrove
savo flotiléje Siuo metu turi 244 1éktuvus, j kuriuos jeina Boeing 777-300ER, 737-800, Airbus
A350-900, A330-200, A330-300, A321, A320, Sukhoi Superjet 100. Taiko lojalumo programa
pavadinimu Aeroflot Bonus. (Aeroflot, 2020)

Siy dvylikos oro linijy bendroviy i§samesné lyginamoji analizé sudaro galimybes kelti
tyrimo prielaidas, jvertinti, ar nuo vykdomy oro linijy bendroviy veiklos apimciy priklauso
lojalumo programose sitilomos premijos, apdovanojimai, ir kaip priklauso. Taip pat pateikta

informacija leidzia daryti iSvadas apie esamg aviacijos sektoriaus rinkos situacijg Lietuvoje.

3.2. Didziausiy Europos oro linijy bendroviy taikomy lojalumo programy tipy
tyrimo rezultatai

Siekiant i$siaiSkinti lojalumo programy tipy paplitimg Europos oro linijy bendrovése,
atlikta didziausiy Europos oro linijy taikomy lojalumo programy turinio analizé. Atlikto
Europos oro linijy bendrovése taikomy lojalumo programy tipy tyrimo rezultatai parod¢, kad 1§
35 analizuoty didziausiy Europos oro linijy bendroviy vartotojy lojalumo programas taiko 32
(91,4 proc.). Viena i§ bendroviy, netaikanciy lojalumo programos — ,,Flybe“. Bendrové
nutrauké ankstesne¢ taikyta vartotojy lojalumo programa 2019 mety rugséjo 20 dieng (Flybe,
2019), o apskritai veikla nutrauké jau po analizés — 2020 mety kovo 5 dieng. Kitos dvi
bendrovés, netaikancios lojalumo programos, yra ,,Smartwings® (Smartwings, 2019) ir
»Ryanair® (Ryanair, 2019). Viena i$ analizuoty bendroviy, pigiy skrydziy brity bendrové
»easylet” taiko dvi lojalumo programas — atviraja mokamag nekaupiamaja programa easyJet
Plus (easyJet, 2019c) bei uzdarojo tipo, tik su pakvietimu — Flight Club programa (easyJet,
2019a).

Nustatyta, kad dominuojantis lojalumo programy tipas yra kombinuotas, t.y. atviras
(tik viena programa i$ visy nagrinéty programy yra uzdarojo tipo), kaupiamasis ir hierarchinis
(keleto lygmeny lojalumo programos). IS 27 skirtingy lojalumo programy (kai kurios bendrovés
taiko vienodas lojalumo programas) 18 bendroviy taiko atviro, kaupiamojo, hierarchinio tipo
programas (toliau — AKH) (66,7 proc.). Lygmeny skaicius Siose programose yra nuo dviejy,
pavyzdziui, pigiy skrydziy bendrovés ,,Vueling® lojalumo programa Vueling Club (Vueling,
2017), iki SeSiy, pavyzdziui Ispanijos bendrovés ,Iberia“ lojalumo programa Iberia Plus
(Iberia, 2019). 4 bendrovés taiko atviras, kaupiamgsias lojalumo programas (14,8 proc.). 3

bendroves taiko atviras, kasmet mokamas lojalumo programas (11,1 proc.). Po 1 bendrovg taiko
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atvirg, vieno lygmens, nekaupiamgja lojalumo programa ir uzdarojo tipo, vieno lygmens,
nekaupiamajg lojalumo programa (po 3,7 proc.).

Didziausiy Europos oro linijy bendroviy lojalumo programy tipy pasiskirstymas ir oro
linijy bendroviy, taikan¢iy AKH programas, lygmeny pasiskirstymas pateikti 10 paveiksle, o

nagrinéty vartotojy lojalumo programy suvestiné pateikiama A priede.

Programuy tipai Lygmeny

filta viano lygmens, pasiskirstymas
6 lygmenys

Uzdara, vieno lygmens,
nekaupiamoji

5 lygmenys
2 lygmenys ¥R

4 lygmenys

10 pav. Lojalumo programuy tipai ir lygmeny pasiskirstymas
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Matoma, kad dominuojantysis AKH lojalumo programos lygmeny skaicius — 4.
Keturiy lygmeny programg taiko pusé visy AKH lojalumo programas taikanciy oro linijy
bendroviy — 9. Antrasis pagal populiarumg lygmeny skaic¢ius — 3. Trijy lygmeny programa taiko
treédalis (6) oro linijy bendroviy. Dviejy, penkiy ir $esiy lygmeny lojalumo programas taiko po
vieng oro linijy bendrove.

Apibendrinant galima daryti iSvada, kad lojalumo programos yra populiarus
rinkodaros jrankis, taikomas 90 % didziausiy Europos oro linijy bendroviy. Vertinant labiausiai
paplitusj programos tipa, galima teigti, kad populiariausias yra toks programos tipas, kuris turi
bazinj lygj (vartotojams, kurie ka tik pradéjo naudotis lojalumo programa), ir tris galimus

pasiekti lygius, reguliariai naudojantis bendroviy paslaugomis.

3.3. DidZiausiy Europos oro linijy bendroviy, vykdanciy veikla Lietuvos oro
uostuose, taikomy vartotoju lojalumo programy apzvalgos rezultatai
Apzvelgus didziausiy Europos oro linijy vartotojy lojalumo programy tipus, démesys
skiriamas konkrecioms lojalumo programoms, kurias taiko oro linijy bendrovés, operuojancios

Lietuvos oro uostuose (zr. 7 lent.).

42



7 lentelé. Europos oro linijuy kompaniju/bendroviy, vykdan¢iy veikla Lietuvos oro uostuose, taikomy

lojalumo programy ypatybés

Ypatybés
. Programos
Lojalumo programa ) o B
Tipas Lygmenys taskai Kita informacija
(,,valiuta®)
airBaltic Club AKH * CIUb. Vienintelé¢ naudoja ,,PINS*
irBaltic e Executive PINS . " .
air e Vip programéle tasky kaupimui
Panorama Club AKH o Clas:sic Miles Nuo 2020-19-37 doyanoja
UIA e Premium 1500 ,,myliy“ naujiems
o Elite vartotojams
. e Blue
Austrian Airlines, e Frequent DidZiausia lojalumo
Brussels Airlines. LOT AKH Traveller Miles programa Europoje pagal
' ' o Senator vartotojy skaiciy
Lufthansa ¢ HON
Circle
o Classic
Miles&Smiles e Classic
AKH i
Turkish Airlines Plus Miles -
o Elite
e Elite Plus
e Member
EuroBonus AKH o Silver EuroBonus )
SAS « Gold points
e Diamond
o Member
Aeroflot Bonus AKH e Silver Mil
Aeroflot e Gold 1es -
e Platinum
o Basic
Finnair Plus o Silver
Finnair AKH ¢ Gold Points -
e Platinum
e _LUMoO
Norwegian reward Kiekybiné- _
Norwegian Kaupiamoji - CashPoints -
WI1ZZ Discount Club Mokama- Po COVID-19 isplitimo,
Wizz Air Kasmetiné - - narystés kaina sumazéjo

10€

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis oro linijy bendroviy svetainémis

IS lentel¢je pateikty duomeny galima jvertinti lojalumo programy situacijg Lietuvos

aviacijos sektoriaus rinkoje, jog ¢ia, kaip ir visoje Europoje, dominuoja hierarchinés lojalumo

programos, o Zymiai mazesn¢ rinkos dalj uzima kitokio tipo programos — kaupiamosios ir
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mokamos. Kiekviena i§ 9 lojalumo programy panagrin¢jama detaliau, atkreipiant démesj ]
sitilomas naudas.
1. airBaltic Club (AirBaltic, 2019)

Programa jkurta po to, kai buvo atsiskirta nuo SAS taikomos lojalumo programos
EuroBonus. Programoje vartotojai gali gauti ir kaupti programos valiutag — PINS, naudodamiesi
bendrovés ar jos partneriy paslaugomis, kuriuos véliau gali iSkeisti ] jvairias naudas. Taip pat
gali gauti skaitmeninius antspaudus uz kiekvieng jy svetainéje nusipirkta skrydzio bilieta, juos
iSsikeisdami j kitokius prizus. Vartotojams yra sitilomos naudos, kaip skrydziy biliety
nusipirkimas uz PINS valiutg, skrydzio klasés pakélimas (pvz. i§ ekonominés klasés j verslo
klase), taip pat galimybé nusipirkti teise¢ | didesnj bagazo kiekj skrydzio metu ir jsigyti tam
tikros vertés dovany kupong. Uz skaitmeninius antspaudus vartotojams suteikiama galimybé
atsiimti prizus kaip bagazo kuponai, pigesné skrydzio bilieto kaina, papildomi PINS ir
nemokamas skrydzio bilietas (pavyzdziui, atlikus 5 skrydzius pirmyn atgal, 6 skrydis yra
dovanojamas). Aukstesniame lygmenyje esantys vartotojai gali naudotis papildomomis
naudomis, Kaip prieiga j iSskirtines skrydzio laukimo sales, gauti papildomy skrydzio klasés
pakélimo kupony, veztis daugiau bagazo nemokamai, sukaupti daugiau programos valiutos uz
ta patj nukeliautg atstumg ir t.t.

2. Panorama Club (Ukraine International Airlines, 2019)

Lojalumo programa taiko oro linijy bendrové ,,Ukraine International Airlines®.
Programoje vartotojai gali gauti ir kaupti programos valiuta — Miles, naudodamiesi bendrovés
ar jos partneriy paslaugomis, kuriuos véliau gali iskeisti | jvairias naudas. Sitilomos naudos
vartotojams apima sukaupty taSky panaudojimg bendroveés paslaugy apmokéjimui (santykiu
100 myliy — 1 doleris), i kurias jeina kelionés vietos 1éktuve pasirinkimas, didesnis bagazo
kiekis, mazamecio (2-12 mety) priezitra skrydZzio metu, jeigu néra jj lydin¢io asmens, ir gyviiny
gabenimas salone.

3. Miles & More (Lufthansa Group, 2020a)

Lojalumo programa Lietuvoje veikianc¢iose oro linijy bendrovése yra populiariausia,
ja taiko 4 bendrovés. Lojalumo programa turi isties platy naudy panaudojimo asortiments. Si
lojalumo programa placiau apzvelgta buvo 1.3 skyrelyje.

4. Miles&Smiles (Turkish Airlines, 2019)

Sia programa taiko turky kapitalo bendrové ,, Turkish Airlines“. Programos valiuta,

kaip ir kity oro linijy bendroviy, kaupiama naudojantis bendrovés bei jos partneriy paslaugomis.

Tarp sitilomy naudy yra apsipirkimas internetinéje parduotuvéje, kur galima jsigyti tukstancius
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prekiy uz sukauptas mylias, taip pat tipinés premijos — didesnis bagazo kiekis, skrydzio klasés
pakélimo kuponai, atskiras jsiregistravimas j skryd;.
5. EuroBonus (Scandinavian Airlines, 2017)

Programa priklauso oro linijy bendrovei ,,SAS“. Taskai kaupiami naudojantis
paslaugomis. Bendrové uz naudojimasi paslaugomis sitilo programos valiutg iSleisti perkant
skrydziy bilietus, gerinant skrydzio klase¢, uzsisakant nakvyne partneriy vieSbuciuose. Uz 3000
programos valiutos tasky bendrové suteikia prieigg prie iSskirtinés skrydziy laukimo salés
(angl. lounge).

6. Aeroflot Bonus (Aeroflot, 2019)

Oro linijy bendrové , Aeroflot® savo keturiy lygmeny lojalumo programoje
vartotojams kaupti valiutg galimybes sudaro naudojantis bendrovés paslaugomis. Vartotojams
siilomos naudos apima apsipirkimg partneriy interneto parduotuvése uz sukauptus taskus,
skrydzio klasés pakélima, kelioniy apmokéjima programos valiuta; taip pat norintiems paaukoti
sukauptus taskus vartotojams yra sudaroma galimybé tai padaryti, paremiant ,,Gailestingumo
mylios“ (angl. ,, Mercy miles ) projekta.

7. Finnair Plus (Finnair, 2019)

Suomijos kapitalo oro linijy bendrové ,,Finnair taiko §ig lojalumo programa, kurioje
yra iSskyrusi net 5 lygmenis. Auksc¢iausiam lygiui pasiekti vartotojas turi buti keliaves bent 150
karty su Sia oro linijy bendrove. Bendrové sukauptus taskus sitilo panaudoti daugeliu budy —
nuomojantis automobilius, kemperius, aukojant labdarai, taip pat skrydzio paslaugoms —
1sigyjant bilietus, keliant biisimo skrydZzio klas¢ ir gabenant didesnius bagazo kiekius.

8. Norwegian Reward (Norwegian Air Shuttle ASA, 2020a)

Oro linijy bendrové ,,Norwegian® vienintelé taiko atviro, kaupiamojo tipo lojalumo
programa i§ Lietuvoje veikla vykdangiy oro linijy bendroviy. Cia néra atskiry programos lygiy,
kiekvienas narys gauna naudas priklausomai tik nuo jo pacio aktyvumo bendrovés veikloje.
Vartotojas sukauptg valiutg CashPoints gali naudoti tik su kelionémis susijusiomis paslaugomis
—papildomas bagaZas, vietos rezervacija, maitinimas skrydZio metu, greitesnis jsiregistravimas,
biliety jsigijimas.

9. WIZZz Discount Club (Wizz Air, 2020c)

Vengrijos oro linijy bendrove ,,Wizz Air* taip pat yra vienintel¢ Lietuvos aviacijos
sektoriaus rinkoje, taikanti mokamo-kasmetinio tipo lojalumo programa. Ji sitilo dviejy tipy
naryste: pavieniam vartotojui metiné narysté kainuoja 29,99 €, o grupés naryste, t.y. naudos
taikomos yra vartotojui ir iki 5 kartu keliaujantiems asmenims, kainuoja 69,99 €. Programos

naudos yra labai elementarios ir tik dvi — maZesnés kainos skrydzio bilietui bei bagazui. Narysté
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lojalumo programoje suteikia 10 € nuolaidg kiekvienam skrydzio bilietui, brangesniam nei
19,99 €, ir 5 € nuolaidg 20 kg ir 32 kg bagazui. Akivaizdu, kad vartotojas, bent kiek dazniau
keliaudamas oru, turéty apsvarstyti galimybe investuoti j §ig lojalumo programa, nes jau po trijy
skrydziy jis imty sutaupyti.

Apibendrinant galima daryti iSvada, kad Lietuvoje populiariausios yra AKH tipo
lojalumo programos, o vyraujancios siiilomos naudos yra susijusios tiesiogiai su biisimomis
kelionémis oru — taikomos naudos apima pigesnius arba nemokamus skrydzio bilietus, greitesnj
jsiregistravimg atskiroje eiléje, skrydzio klasés pakélimo kuponus ir kelionés vietos léktuve

pasirinkima.

3.4. Vartotojuy pozitrio i didZiausiy Europos oro liniju bendroviy vartotoju
lojalumo programas apklausos rezultatai ir lojalumo programy naudos

jvertinimas

Vartotojy pozitrio | lojalumo programy naudg atskleidimui ir jvertinimui buvo
atliekamas tyrimas, kuris buvo jgyvendinamas anketinés apklausos metodu, instrumentu
pasirenkant tyrimo anketg. | tyrimo anketos klausimus respondentai galéjo atsakyti i§ viso 25
dienas, nuo lapkri¢io 2 dienos iki lapkri¢io 27 dienos. Per §j laikotarpj buvo gauta 390
respondenty atsakymy.

Anketos pradzioje buvo nustatyti respondenty demografiniai duomenys, t.y. lytis,

amzius, iSsilavinimas. IS 390 respondenty gauty atsakymy, Sie duomenys pasiskirsté taip (Zr. 8

lentele).
8 lentelé. Apklausos rezultatai (demografiniai duomenys)
Charakteristika Rezultatai
) \yras 182 (46,7 %)
Lytis Moteris 207 (53,1 %)
Neatsakeé j klausimg 1 (0,3 %)
< 18 mety 3 (0,8 %)
18-35 metai 221 (56,7 %)
AmZius 36-53 metai 110 (28,2 %)
54-70 mety 45 (11,5 %)
>70 mety 3 (0,8 %)
Pradinis 5 (1,3 %)
Pagrindinis 10 (2,6 %)
Iisilavinimas Vidurinis 66 (16,9 %)
Profesinis 27 (6,9 %)
Aukstasis 281 (72,1 %)
Neatsake j klausimag 1 (0,3 %)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis apklausos rezultatais

Respondentai pagal lyt] yra pasiskirste gana vienodai, Siek tiek labiau jy skirtumai

matomi amziaus ir iSsilavinimo charakteristikose. IS lentelés duomeny galima daryti iSvadas,
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kad apklausa buvo populiariausia tarp jaunesnio amziaus bei aukstesnj i$silavinimg turinéiy
Zmoniy — atitinkamai net 221 (56,7 %) respondentas nurod¢, kad yra 18-35 mety amziaus, ir
281 (72,1 %) respondentas atsake, jog turi aukstajj iSsilavinimg. Tai parodo, kad nagrin¢jama
magistro darbo tema yra jdomesné ir labiau aktuali bakalauro ir aukstesnj mokslo laipsnj
turintiems asmenims.

Toliau anketos 4 ir 5-uoju klausimais buvo tiriamas respondenty aktyvumas kelionése
oru, atsizvelgiant ] laikotarpj prie$ pirmajj jvestg karanting Lietuvoje (vykusj 2020 mety kovo
16 — geguzes 11 dienomis), ir | laikotarpj po jo, iskaitant ir antrojo karantino pradzig Lietuvoje
(prasidéjusj 2020 mety lapkri¢io 7 dieng). Atsakymy j klausima, kiek daznai respondentai
naudojosi oro linijy paslaugomis, rezultatai (zr. 11 pav.) akivaizdziai parodo, kokia jtaka
COVID-19 turi aviacijos sektoriui. Matoma, kad beveik visy atsakymy kreivé yra mazesné po
karantino, kas reiskia, jog keleiviy keliavimo poreikiai sumazéjo. Taip pat atkreiptinas démesys
] tai, kad 176 respondentai isreiSké nuomone, kad apskritai neketina keliauti netolimoje ateityje

butent dél COVID-19 sukelto nestabilumo aviacijos sektoriuje.
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g 100 s 78
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50
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Reciau nei kartg  Kelis kartus per  Dazniau nei kartg DaZniau nei kartg Neatsakeé j Netolimoje ateityje
per metus metus per ménesj per savaite klausima keliauti oro
transportu
neplanuoju

11 pav. Respondenty keliavimo iprociai pries ir po karantino
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Rezultatai atskleidzia keleta idomiy aspekty. Dauguma respondenty nurod¢, kad pries
karanting keliaudavo keleta karty per metus, beveik dvigubai maziau — re€iau nei karta per
metus, o like respondentai nurodé esantys gana aktyvis keliautojai — 20 1S jy keliaudavo bent
pora karty per savaite. Tai leidZia daryti iSvada, kad lojalumo programos nauda bus vertinama
daugiausiai i§ apyreciai keliaujan¢iy oro linijy bendroviy vartotojy poziiirio (ne dazniau nei
kelis kartus per metus keliaujantys nurodé 323 respondentai, arba 79,7 %).

Kita vertus, atsakymai apie keliavimo daznumg po karantino labai skiriasi.

Respondentams buvo suteiktas papildomas atsakymo variantas, kad keliauti apskritai artimu
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metu neplanuoja, jvertinant tai, kad COVID-19 jtaka smarkiai paveiké aviacijos sektoriy. Gauti
atsakymai atskleidé, kad COVID-19 isties paveiké vartotojy keliavimo jpro¢ius — laikotarpiu
po karantino nemaza dalis respondenty nurode¢ (176, arba 45,1 %), kad keliauti oru transportu
artimu metu apskritai neplanuoja. Daugiau nei pusé respondenty (213, arba 54,6 %) teigia, kad
nepaisant esamos situacijos pasaulyje, vis tiek kartais keliauja oru. Galima daryti iSvada, kad
nors COVID-19 jtaka yra juntama, vis tik daugiau nei pusé respondenty yra aktyvis keliaudami
oru.

Skaic¢iuojamas Pirsono koreliacijos koeficientas, siekiant nustatyti, ar yra rySys tarp
respondenty atsakymy j pastargjj klausima:

r=-——= W_Ei (2)
[-2 -6y

Cia:

r — Pirsono koreliacijos koeficientas;

X, Y — atitinkamai prie$ karanting ir po karantino keliaujanc¢iy vartotojy skaicius, juos
sulyginant pagal atsakymus pries ir po karantino

Koreliacijos koeficientas rodo, ar minéti dydziai turi tarpusavio rySj. Patogesniam
skai¢iavimui pasitelkiama MS Excel programa. Gautas Pirsono koreliacijos koeficientas r =
0,73. Koreliacijos koeficientas nuo 0,7 yra laikomas stipriu, todél galima teigti, kad COVID-
19 turi stiprig tiesioging jtakg vartotojy keliavimo jprociams.

Sestuoju klausimu siekta nustatyti, ar respondentams yra teke keliauti su nurodytomis

oro linijy bendrovémis, kurios vykdo veiklg Lietuvos oro uostuose (zZr. 12 pav.)
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12 pav. Populiariausios oro linijy bendrovés Lietuvoje
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu
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I8skirtinos yra trys oro linijy bendrovés, populiariausios tarp vartotojy — Latvijos
»airBaltic*, Vokietijos ,,Lufthansa* ir Vengrijos ,,Wizz Air®. Nors pati populiariausia oro linijy
bendrove Lietuvoje pagal pervezamy keleiviy kiekj yra Airijos ,,Ryanair®, jos j §j tyrimg
nuspresta nejtraukti, nes bendrové netaiko jokios lojalumo programos. Daugiau nei pusé
respondenty, arba 58,7 % yra nors syki keliave su Lietuvoje antroje vietoje esancioje
daugiausiai pervezancia keleiviy oro linijy bendrove — ,,Wizz Air“. Pagal populiaruma antroje
ir trec¢ioje vietose yra nedaug besiskiriancios oro linijy bendrovés ,,airBaltic* ir ,,Lufthansa®,
kuriomis atitinkamai nors sykj yra keliave 41,8 % ir 38,7 % respondenty. Mazoji dalis, 4,6 %
respondenty nurodé i$ viso nekeliaujantys su pateiktomis oro linijy bendrovémis.

IStyrus vartotojy aktyvuma jvairiose oro linijy bendrovése, domimasi, kiek vartotojy
dalyvauja bendroviy taikomose lojalumo programose (zr. 13 pav.). Vartotojai labiausiai
jsitrauke yra tik i vieng lojalumo programa (49,7 % respondenty). Beveik vienodas skaicius
respondenty yra arba 2 lojalumo programy narys, arba iSvis nesinaudoja lojalumo programomis
(20,8 % ir 21 %). Galima daryti iSvada, kad didesnioji vartotojy dalis yra susidoméj¢ lojalumo

programomis ir yra linke jomis dométis, bendradarbiauti su oro linijy bendrovémis.

B 1 programoje
M 2 programose

3 programose ir daugiau

Nesu nei vienos lojalumo programos narys/é
W Nekeliauju su nei viena paminéta oro linijy bendrove
B Neatsakeé j klausima

13 pav. Vartotoju aktyvumas lojalumo programose
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Taip pat yra aktualu iSsiaiskinti, kaip ilgai tiriamieji vartotojai jau yra taikomy
lojalumo programy nariais (zr. 14 pav.). Respondenty atsakymai atskleidé, jog labiausiai
paplitusi, beveik lygiai pasiskirsciusi trukmé yra vir§ 1 mety — esantys nariais programoje 1-2

metus nurodé 35,4 % respondenty, o atitinkamai vir§ 2 mety — 34,6 %. Galima daryti iSvada,
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kad COVID-19 viruso jtaka yra reikSminga vartotojy interesui prisijungti prie lojalumo

programos, nes trumpesne naryst¢ nei pusmetj nurode tik 5,9 % respondenty.

2
23
138
135
B Trumpiau nei 1 ménesj Trumpiau nei pusmet;j
1-2 metus Daugiau nei 2 metus

B Nesu jokios lojalumo programos narys/é

14 pav. Vartotoju narystés trukmé
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Devintuoju klausimu buvo tiriama, kokig jtaka respondentams daro oro linijy
bendrovés taikoma lojalumo programa (zr. 15 pav.). 68,5 % respondenty nurodé, kad lojalumo
programa jiems daro teigiamg jtakg bei skatina keliauti dazniau biitent su ta oro linijy bendrove,
nes pageidauja naudotis siilomomis naudomis, o 24,4 % respondenty teigia, kad taikoma
lojalumo programa jiems neturi jokios jtakos. Respondentams Siame klausime buvo suteikta
galimybé jraSyti ir savo variantg. Atrinkus tikslingus rezultatus, vartotojai nurodé, kad esant
lojalumo programose, biliety kaina yra geresné, kaupiamos nuolaidos; jgyjama lankstumo
kei¢iant skrydzio laika; sudaro teigiamag ispidj, jog vartotojas yra svarbus bendrovei. I§ Siy
rezultaty galima daryti iSvada, jog didZiajai daliai respondenty lojalumo programos yra aktualus

priedas keliaujant oru, padedantis sutaupyti ir pasinaudoti kitomis premijomis.
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) 15 pav. Lojalumo programuy jtaka
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Buvo tiriama, kokia respondentams lojalumo programa i§ pateikty yra pati
naudingiausia (zr. 16 pav.). Daroma prielaida, kad vartotojas pasirinks lojalumo programa,
kurioje jis pats dalyvauja, taciau taip pat yra tikimybé, kad vartotojas pasirinks sau zinomg
lojalumo programa, nors joje nebiitinai dalyvauja. Rezultatai atskleidé, kad lojalumo programos
naudingumo vertinimas yra glaudziai susij¢s su bendrovés paslaugy naudojimosi apimtimis,
t.y. respondentai naudingiausiomis nurodé ty paciy oro linijy bendroviy taikomas lojalumo
programas, kurios buvo populiariausios tarp vartotojy. Populiariausia lojalumo programa —
pigiy skrydziy bendrovés ,,Wizz Air mokamo tipo lojalumo programa WIZZ Discount Club,
kurig naudingiausia laiko 94, arba 24,1 % respondenty. Antroje vietoje yra lojalumo programa
Miles & More, kurig taiko ,,Austrian Airlines®, ,,Brussels Airlines®, ,,LOT Polish Airlines* ir
,Lufthansa®, kuri bendrai surinko 80 atsakymy kaip naudingiausia. Trecigja vieta uzémé
»airBaltic®, surinkusi 38 atsakymus, jog taikoma programa airBaltic Club yra naudingiausia.
Pagal tai galima daryti i§vada, jog vartotojams aktualiausia yra paprastesné¢, mokama lojalumo

programa WIZZ Discount Club, kuri i$siskiria biitent mazesne kelionés, bagazo kaina.
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16 pav. Naudingiausios taikomos lojalumo programos vartotojams
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Didelis démesys buvo skirtas skirtingiems naudy tipams jvertinti. Respondentams
pateiktos 8 skirtingos naudos, i§ kuriy 4 naudos yra hedonistinio pobudzio (Privatus
transportas, nugabenantis Jus i§ terminalo iki léktuvo ir atgal; ISskirtiniai, Jums
asmeniSkai siilomi bendrovés pasitilymai; Prieiga prie iSskirtiniy skrydziy laukimo saliy;
Atskiras jsiregistravimas j skrydij) bei 4 taikomojo pobiidzio naudos (Naudojimasis Kkito
verslo sektoriaus paslaugomis; Nemokamas maitinimas skrydZio metu; MaZesné Kkitos
kelionés kaina; Nemokamas bilietas kitai kelionei). Respondentai penkiabaléje Likerto
skaléje vertino kiekvienos jy aktualumg jiems (Zr. 17 pav.). Rezultatai atskleidé keletg svarbiy
aspekty — aktualiausia nauda vartotojai pripazino taikomojo pobiidzio nauda — nemokama
bilieta kitai kelionei. Jg, esanCig labai aktualia, nurodé¢ 254, arba 67,4 % respondenty. Tai
parodo, jog vartotojai iSties labiau vertina materialias taikomas naudas, nors yra zinoma, kad
biity jgyjama galimybé pasinaudoti tokia nauda, reikia buti pakankamai aktyviu kelionése oru.
Pacia maZiausiai aktualia nauda vartotojai nurodé¢ hedonistinio pobuidZio naudg — privaty
transportg, gabenant] i§ terminalo j l1¢ktuva ir atgal. Jg visiSkai neaktualia laiko 34, arba 8,9 %
respondenty. I$ to daroma i$vada, kad vartotojams maziau aktualu nauda, labiau parodanti jo
statusa, jo svarbumg oro linijy bendrovei, 0 vartotojams svarbiau yra realios naudos,

padedancios sutaupyti.
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Privatus transportas, nugabenantis Jus i$ terminalo iki
léktuvo ir atgal

ISskirtiniai, Jums asmeniskai siilomi bendrovés pasitlymai 183

Atskiras jsiregistravimas j skrydj (check-in), nelaukiant
jprastinése eilése

Galimybé naudotis/jsigyti kito verslo sektoriaus
paslaugomis/produktais, pvz. nemokama nakvyneé...

Prieiga prie iSskirtiniy skrydZio laukimo saliy (angl. lounge), _
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Nemokamas maitinimas skrydZio metu .-_ 147

Nemokamas bilietas kitai kelionei

Mazesneé kitos kelionés bilieto kaina 184
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5 17 pav. Skirtingy naudy tipy naudingumo jvertinimas
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Reikia pazyméti, kad rémimasis vien didziausiomis ir maziausiomis 16 paveiksle
pateiktomis vertémis yra netikslus, nes vertinimo skalé (Likerto skalé) yra padalinta i§ viso j
penkias dalis, todél tikslesniems vertinimams, kaip vartotojai mato kiekvieng pateikta nauda,
atlickami skai¢iavimai, siekiant kiekvienai naudai priskirti tam tikrg balg, kuriuo remiantis,
jvertinti jos aktualuma (zr. 9 lentele).

Skai¢iuojamas aktualumo koeficientas:

YS_ R_x
A= ®)

Cia:
A —naudos aktualumo koeficientas (maksimali reikSmé 5);
X — pasirinktas naudos aktualumas (nuo 1 iki 5);

Rx — respondenty kiekis, jvertings nauda x aktualumu.

Skaiciavimai pateikiami tokiu paciu naudy eiliSkumu, kaip pateikta 16 paveiksle.

Privatus transportas, nugabenantis Jus i$ terminalo iki I€ktuvo ir atgal (A1):

[, o 3H1+6924121:341244432:5
1= 34+69+121+124+32

=313 (3.1)
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I$skirtiniai, Jums asmeniskai sitilomi bendrovés pasitlymai (A2):

4, = 191+2724913+183-4+585
2 19+27+91+183+58

= 3,62 (3.2)

Prieiga prie iSskirtiniy skrydzio laukimo saliy (angl. lounge), kur teikiamos maitinimo,

kosmetikos ir kt. paslaugos (As):

A, = 181+402493:3+153:44765 _
3T 18+40+93+153+76 -

3,6 (3.3)

Atskiras jsiregistravimas j skrydj (check-in), nelaukiant jprastinése eilése (Aa):

A, = 1914262+623+1594+112'5
4 19+26+62+159+112

= 3,84 (3.4)

Galimybé naudotis/jsigyti kito verslo sektoriaus paslaugomis/produktais, pvz. nemokama

nakvyné vieSbutyje, nuolaidos automobiliy servisuose, pan. (As):

A5 — 18:1+36:2+76°3+197:4+55'5 — 3,62 (35)

18+36+76+197+55

Nemokamas maitinimas skrydzio metu (As):

A6 — 19:1+41-2+88:3+147-4+81'5 — 3,61 (36)
19+41+88+147+81
Nemokamas bilietas kitai kelionei (A7):
A7 — 8:1+8:2+15:3+92:4+254-5 — 4'53 (37)
8+8+15+92+254
Mazesné kitos kelionés bilieto kaina (Ag):
Ag — 14:14+9:2+22:3+184-4+150-'5 — 4,18 (38)

14+9+22+184+150

Atlikti skai¢iavimai leidzia daryti i§vada, kad pacios aktualiausios lojalumo programy
naudos yra taitkomojo pobiidZio, vartotojams suteikiancios galimybe tiesiogiai sutaupyti pajamy
— nemokamas bilietas kitai kelionei bei mazesné kitos kelionés bilieto kaina. Vertinant
hedonistinio pobiidZio naudas, labiausiai vartotojy vertinama nauda yra atskiras
jsiregistravimas ] skrydj. Tai nurodo, kad vartotojai taip pat vertina savo laikg ir renkasi
i§skirtines jsiregistravimo vietas, kur gali sutaupyti pusvalandj ir dar daugiau laiko. Maziausiai
aktuali nauda, kaip indikuoja aktualumo koeficientas, yra privatus transportas nuo terminalo iki
lektuvo (ta pati pagal tiesioginius aktualumo vertinimo rezultatus). Vartotojams maziausia

aktualu rodyti savo pajamas ir statusg kity atzvilgiu.
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Dvyliktu, atviruoju anketos klausimu respondentams suteikta galimybé¢ isreiksti savo
nuomong apie tris labiausiai skatinané¢ias naudotis oro linijy bendroviy paslaugomis naudas.
Sio klausimo laukelj i§ 390 respondenty uzpildé 224. Atrinkus reik§mingus (logiskus, realius)
respondenty atsakymus, buvo identifikuotos labiausiai skatinan¢ios naudos (zr. 10 lentelg) —
pigesni skrydziai, nuolaidos bilietams (tai akcentavo 152 vartotojai, arba 67,85 %), nemokami
kelioniy bilietai (tai akcentavo 140 vartotojy, arba 62,5 %) ir spartus jsiregistravimas skrydziui
(56 vartotojai, arba 25 %). Sio klausimo rezultatai kelia $ick tiek diskusijuy, kodél vartotojus
pigesni skrydziai labiau motyvuoja naudotis oro linijy paslaugomis nei nemokamas skrydis, nes
finansiskai antroji nauda yra Zymiai vertingesné. Kita vertus, nemokamo skrydzio naudos
siekimas yra reikalaujantis daugiau iStekliy ir laiko, ir finansy atzvilgiu. Pavyzdziui, oro linijy
bendrové ,,airBaltic savo lojalumo programoje airBaltic Club sitilo nemokama skrydj bent 12
Stampy surinkusiems vartotojams (AirBaltic, 2019) — pirmus du galima gauti uzsiregistruojant,
o likusieji yra gaunami po 1 uz kiekvieng skrydj. Vadinasi, reikia keliauti bent 10 karty su oro
linijy bendrove, kad biity gaunama galimybé naudotis $ia nauda. Atsizvelgus | anketos 4-5
klausimus, kuriuose matoma, kad didZigjg $ios anketos respondenty dalj sudaro nedaznai (kelis
kartus per metus) keliaujantys asmenys, taip pat j 6 klausima, kuris atskleidzia, jog vartotojai
dazniausiai naudojasi oro linijy bendrove ,,Wizz Air®, kurios taikomoje lojalumo programoje
WIZZ Discount Club néra nemokamo skrydzio naudos, daroma i§vada, kad butent Sie faktoriai
ir 1éme pigesniy biliety naudos lyderyste.

9 lentelé. Labiausiai naudotis oro linijy bendroviu paslaugomis skatinan¢ios naudos (pagal atviro klausimo
rezultatus)

Lojalumo programos nauda Respondentai
Pigesni skrydziai, nuolaidos bilietams 152
Nemokami kelioniy bilietai 140

Atskiras jsiregistravimas j skrydj (check-in), nelaukiant jprastinése eilése 56
Nemokamas maitinimas skrydzio metu 46

Prieiga prie isskirtiniy skrydzio laukimo saliy (angl. lounge), kur teikiamos maitinimo, | 38
kosmetikos ir kt. paslaugos
Galimybé¢ naudotis/jsigyti kito verslo sektoriaus paslaugomis/produktais, pvz. nemokama | 30
nakvyné vieSbutyje, nuolaidos automobiliy servisuose, pan.

I8skirtiniai, vartotojams asmeniskai sitilomi bendrovés pasitilymai 30

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis apklausos rezultatais

Tryliktuoju, taip pat atviru klausimu siekta nustatyti, ko vartotojams triiksta, ko jie
pasigenda lojalumo programose. I $i klausimg i§ 390 respondenty atsaké mazuma — 145
asmenys, 18 kuriy pusé (73) nurod¢, kad nieko programose nepasigenda. Manoma, kad apskritai
1 klausimg neatsake respondentai yra tos pacios nuomonés, jog lojalumo programose nieko

netriksta. Pateikiami daZniausiai vartotojy pasigendami lojalumo programy aspektai (zr. 11
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lentelg). Taip pat yra keletas pavieniy atvejy, verty jzvalgos, jie atskleidziami 4 skyriuje,
siekiant juos iSnagrinéti ir pateikti lojalumo programy gerinimo sprendimus.

Apibendrinus lentelés duomenis galima daryti iSvada, kad vartotojai labiausiai
pasigenda su bagazu susijusiy lojalumo programy naudy. Tai yra Siek tiek prieStaringa, nes
visos nagrinétos lojalumo programos taiko tam tikras su bagazu susijusias naudas. Taciau i$
kitos pusés, reikia pazymeéti, kad kai kuriose hierarchinése lojalumo programose Zemiausio
statuso nariai (pvz. programoje Miles & More) gali tik kaupti lojalumo taskus, kad pakelty savo
lygmenj programoje. Zemiausiame lygmenyje jiems néra suteikiamos jokios naudos bagazo
atzvilgiu, todél natiiralu, jog kai kurie respondentai Sios naudos pasigenda.

6 respondentai jvardino tai, kad jiems triiksta lojalumo programos naudy, susijusiy su
kelionémis kartu su Seima. KritiSkai vertinant keliaujanciyjy socialiniy grupiy pasiskirstyma,
keliaujancios Seimos yra retesnis atvejis nei keliaujantys pavieniai asmenys darbo ar kitais
reikalais. Galima i§ to daryti prielaida, jog oro linijy bendrovés néra suinteresuotos savo
programose vartotojams pasiiilyti premijy keliaujancioms Seimoms. Vis délto, atkreipus démesj
1 8] rezultatg ir jvedus bent minimalius sprendimus Seimy atzvilgiu, oro linijy bendroveés
praplésty savo lojalumo programos pritaikomuma, lankstuma bei efektyvumg islaikant ne tik
lojalius pavienius keliaujan¢ius asmenis, bet ir pritraukiant keliaujancias lojalias $eimas (pvz.
pateikus vartotojy giminingumg jrodancius dokumentus, pritaikyti nemokamg maitinima
Ieéktuve ir pan.).

10 lentelé. Labiausiai vartotoju pasigendami lojalumo programu aspektai

Vartotojy pasigendami lojalumo programy aspektai Respondentai
Nuolaidos ir kiti pasitilymai, susij¢ su bagazu 15
Asmeniniai, individualizuoti pasitilymai, paskutiniy minué¢iy geresni biliety pasitlymai 13

Nuolaidos kartu keliaujantiems $eimos nariams 6

Nemokamas skrydzio bilieto keitimas 5

Nakvyné kaip kompensacija uz véluojantj skrydj S

Nuolaidos prekéms ir maistui, perkant 1éktuve 4

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis apklausos rezultatais

Paskutiniuoju anketos klausimu siekta nustatyti, ar vartotojai, jvertinus visus tyrimo
anketoje nagrinétus aspektus, zvelgia pozityviai j lojalumo programas ir ar Zvelgia j jas kaip j
marketingo priemong, skatinan¢ig keliauti oru dazniau (Zr. 18 pav.). Apibendrinus gautus
atsakymus, galima daryti iSvada, kad didzioji dauguma vartotojy (318, arba 81,5 %) lojalumo
programas laiko naudingomis, jy poziliriu, jos yra sékmingas oro linijy bendroviy jrankis
pagerinti vartotojy lojalumui. Daugiau nei pusé vartotojy (240, arba 61,5 %) teigia, kad

lojalumo programos turi jtakos vartotojy keliavimo daznumui, pvz. lemia jy didesnj kelioniy
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daznj, nes vartotojai, susivilioje lojalumo programoje numatytomis naudomis, patiki savo
ateities keliones butent tam tikrai oro linijy bendrovei, neretai ir padidindami patj kelioniy
skai¢iy. Nuomoné, kad lojalumo programos yra nenaudingos, yra labai mazai paplitusi (tik 32
respondentai yra tokios nuomonés, arba 8,2 %), todél i§ to daroma iSvada, kad vartotojai

lojalumo programas laiko patikima, perspektyvia ir naudinga savo atzvilgiu priemone.

. . 56
>~ tabainaudingos R 101

B . 184
4 Naudingos 217

. . . . 113
3 - Nei naudingos, nei nenaudingos  mE
2 - Nelabai naudingos N 23
e . 9
1 - Visiskai nenaudingos N7
0 50 100 150 200 250
Vartotojy skatinimas keliauti oru dazniau H® Naudingumas vartotojams

18 pav. Programy naudingumo bei skatinimo jtaka vartotojams
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Apklausos rezultatai leidzia i§ esmés atsakyti | baigiamojo magistro darbo tyrimo
klausimus. Bet detalesniam jsigilinimui ir i§samesniam i§vady pateikimui yra nustatin¢jami
priezastiniai rySiai pagal tris anketos klausimus, siekiant iSsiaiskinti tendencijas bei
priklausomybes tarp vartotojy demografiniy duomeny ir jy pozitrio j lojalumo programas:
pagal tai, j kiek lojalumo programuy yra jsitrauke vartotojai; pagal tai, kaip vartotojai
vertina lojalumo programy nauda ir jy skatinimg Kkeliauti vartotojus oru daZniau; pagal
tai, koks skirtingy narys¢iy kiekio lojalumo programose vartotoju poZiiiris j lojalumo
programy naudg ir jy skatinimg keliauti vartotojus oru dazniau. Pastarieji klausimai
nagrinéjami klasifikuojant vartotojus pagal lytj (vyras; moteris) ir tris didziausias amziaus (18-
35; 36-53; 54-70) ir issilavinimo (vidurinis; profesinis; aukstasis) ir jsitraukimo j lojalumo
programas aktyvumg (1 programoje; 2 programose; 3 programose ir daugiau) respondenty

grupes.

Priezastiniai rysiai tarp vartotoju lyties, amzZiaus, iSsilavinimo ir dalyvaujamuy

narysciy kiekio
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Atliekama duomeny analizé, siekiant nustatyti atskiry respondenty atsakymus pagal jy

demografinius duomenis, t.y. lytj, amziy ir iSsilavinimg (zr. 19 pav. blokg). I§ paveiksluose

pateiktos informacijos galima daryti i§vada, jog visos trys demografinés grupés tarpusavyje yra

labai panasiai pasiskirs¢iusios pagal respondenty jsitraukima lojalumo programy narystes. Néra

dideliy nuokrypiy, pagal kuriuos biity galima nustatyti reikSmingg priezastinj rysj ir daryti

prielaidas, jog tam tikros demografinés grupés charakteristikos daro Zymig jtaka respondenty

jsitraukimo j narystes kiekiui. Siam reiskiniui (dideliy nuokrypiy nebuvimo) jtakos turi

nemazas im¢iy skirtumas, pvz. gauta 270 respondenty atsakymy su aukstuoju i$silavinimu, ir

tik 63 respondenty atsakymai su viduriniu iSsilavinimu, kas lemia galimas didesnes rezultaty

paklaidas.

Narysciy pasiskirstymas
pagal lytj

Moterys  INGORSINO! 1744
Vyrai - SENSENG] 38

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 1 programoje
M 2 programose
M 3 programose ir daugiau

Nesu nei vienos lojalumo programos narys/é

Narysciy pasiskirstymas pagal
amiiy

54-70 mety TIOR8
36-53 metai NS 22
18-35 metai IINEEENIISENNNNENIEENT 48

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M 1 programoje
M 2 programose
3 programose ir daugiau

Nesu nei vienos lojalumo programos narys/é

Narysciy pasiskirstymas pagal issilavinima

Aukstasis | N E oM s

Profesinis | s

Vidurinis - SN S

0% 20% 40%

B 1 programoje

M 2 programose

B 3 programose ir daugiau

60% 80% 100%

Nesu nei vienos lojalumo programos narys/é

19 pav. Lojalumo programy narys¢iy kiekio pasiskirstymai pagal demografinius duomenis (3
paveikslai)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu
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Priezastiniai rySiai tarp vartotojuy lyties, amZiaus, iSsilavinimo ir poZiurio j

lojalumo programy nauda bei j skatinima keliauti oru daZniau

Siekiama jvertinti, ar respondenty demografiniai duomenys turi reikSmingg priezastinj

ry$] su poziiiriu j lojalumo programas (zr. 20 pav.).

Lojalumo programy naudingumas pagal lytj

H Labai naudingos

Vyral Naudingos
Nei naudingos, nei nenaudingos
Nelabai naudingos

Visiskai nenaudingos

Moterys Labai naudingos
Naudingos

Nei naudingos, nei nenaudingos
Nelabai naudingos

Visiskai nenaudingos

1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Naudingumas vartotojams M Vartotojy skatinimas keliauti oru dazniau

Lojalumo programy naudingumas pagal amziy

|
|
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54-70 Naudingos

Nei naudingos, nei nenaudingos
Nelabai naudingos

Visiskai nenaudingos

I

H
|

|
: l

Labai naudingos

36-53 Naudingos

Nei naudingos, nei nenaudingos
Nelabai naudingos

Visiskai nenaudingos

I

(€]
L

_ Labai naudingos
18-35 Naudingos
Nei naudingos, nei nenaudingos
Nelabai naudingos

Visiskai nenaudingos

I

lllh l

0% 20% 40% 60% 80%  100%

W Naudingumas vartotojams M Vartotojy skatinimas keliauti oru dazniau
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Lojalumo programy naudingumas pagal iSsilavinima

- . Labai naudingos m——G5 41
Aukstasis Naudingos
Nei naudingos, nei nenaudingos 81
Nelabai naudingos 4
Visiskai nenaudingos =g
0
0
0

.« Labai naudingos
Profesinis Naudingos
Nei naudingos, nei nenaudingos
Nelabai naudingos

Visiskai nenaudingos

. s+ Labai naudingos
Vidurinis Naudingos
Nei naudingos, nei nenaudingos
Nelabai naudingos

Visiskai nenaudingos

i

0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Naudingumas vartotojams M Vartotojy skatinimas keliauti oru dazniau
20 pav. Lojalumo programy naudingumo vertinimas pagal demografinius duomenis (3

paveikslai)
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Remiantis pateikta informacija paveiksluose, galima padaryti Sias jzvalgas. Lyginant
vyry ir motery pozilir] apie lojalumo programy naudg bei skatinima keliauti oru dazniau, néra
pastebima dideliy skirtumy tarp skirtingy ly¢iy nuomongs. Abi lytys lojalumo programy nauda
vertina panasiai, daugiausiai atsakymy surinko 4 baly pasirinkimas (naudingos). Skatinimg
keliauti oru respondentai vertina taip pat panasiai, 0 daugiausiai pasirinktas yra taip pat 4 baly
pasirinkimas (naudingos). Remiantis Siais rezultatais, galima teigti, jog priezastiniy rysiy tarp
respondenty lyties bei jy nuomonés apie lojalumo programy naudg ir skatinimg keliauti oru
daZniau néra.

Lyginant skirtingy amziaus grupiy pozitrj apie lojalumo programy nauda bei
skatinima keliauti oru daZniau, néra pastebima dideliy skirtumy tarp skirtingy amziaus grupiy
nuomonés. Visos trys amziaus grupés lojalumo programy naudg vertina panasiai, daugiausiai
atsakymy veélgi surinko 4 baly pasirinkimas (naudingos). Skatinimg keliauti oru respondentai
vertina taip pat panasiai, o daugiausiai pasirinktas yra taip pat 4 baly pasirinkimas (naudingos).
Remiantis Siais rezultatais, galima teigti, jog prieZastiniy rySiy tarp respondenty amziaus grupiy
bei jy nuomonés apie lojalumo programy naudg ir skatinimg keliauti oru dazniau néra.

Lyginant skirtingo iSsilavinimo respondenty poziiirj apie lojalumo programy naudg bei
skatinimg keliauti oru dazniau, néra pastebima dideliy skirtumy tarp skirtingo iSsilavinimo
respondenty nuomoniy. Visos trys iSsilavinimo grupés lojalumo programy nauda vertina

panaSiai, daugiausiai atsakymy vélgi surinko 4 baly pasirinkimas (naudingos). Skatinima
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keliauti oru respondentai vertina taip pat panasiai, o daugiausiai pasirinktas yra taip pat 4 baly
pasirinkimas (naudingos). Remiantis Siais rezultatais, galima teigti, jog priezastiniy rysiy tarp
respondenty iSsilavinimo bei jy nuomongs apie lojalumo programy nauda ir skatinimg keliauti
oru dazniau néra.

IS gauty rezultaty padarytos iSvados parodo, kad néra priezastinio rySio tarp
respondenty demografiniy duomeny ir pozitirio apie lojalumo programy naudg ir skatinimg
keliauti oru dazniau. Toliau yra siekiama nustatyti, ar yra priezastinis rySys tarp respondenty
dalyvavimo lojalumo programose kiekio bei pozitirio apie lojalumo programy naudg ir

skatinimga keliauti oru dazniau (zr. 21 pav.).

PrieZastiniai rySiai tarp vartotoju dalyvaujamo narys¢iy Kkiekio ir poziirio i

lojalumo programy naudg bei | skatinimg keliauti oru daZniau

Lojalumo programy naudingumas pagal narystes

Iojalumo programose
3 programose

ir daugiau Labai naudingos 4 2
Naudingos
Nei naudingos, nei nenaudingos 4 7
Nelabai naudingos 1 3
Visiskai nenaudingos 0 i

2 |:’mgramos?abai naudingos

Naudingos 45 38
Nei naudingos, nei nenaudingos 4 23
Nelabai naudingos 1 4
Visiskai nenaudingos 0 T

1 programoje ;pai naudingos 53 25
Naudingos 122 101
Nei naudingos, nei nenaudingos =7 60
Nelabai naudingos 1 8
Visiskai nenaudingos 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Naudingumas vartotojams B Vartotojy skatinimas keliauti oru dazniau

21 pav. Lojalumo programy naudingumo vertinimas pagal vartotojuy narysciy kiekius lojalumo
) programose
Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis atliktu tyrimu

Lyginant vartotojy nuomong apie lojalumo programy naudg bei skatinimg keliauti oru
dazniau pagal tai, keliose lojalumo programose jie dalyvauja, taip pat néra pastebima dideliy
skirtumy tarp skirtingo aktyvumo lojalumo programose respondenty nuomoniy. Visi
respondentai lojalumo programy nauda vertina panasiai, daugiausiai atsakymy vélgi surinko 4
baly pasirinkimas (naudingos). Skatinimg keliauti oru respondentai vertina taip pat panasiai, o

daugiausiai pasirinktas yra taip pat 4 baly pasirinkimas (naudingos). Remiantis $iais rezultatais,
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galima teigti, jog prieZastiniy rySiy tarp respondenty skirtingy narys¢iy lojalumo programose
kiekio bei jy nuomonés apie lojalumo programy nauda ir skatinimg keliauti oru dazniau néra.
Apibendrinant gautus rezultatus apie priezastinius rysius, galima teigti, jog nei vienoje
kategorijoje nebuvo nustatyti tam tikri priezastiniai rysiai, pagal kuriuos bty galima teigti, jog
tam tikra respondenty kategorija yra reikSmingai iSsiskirianti i§ kity respondenty kategorijy
pagal savo nuomon¢. Rezultatai parodé¢, kad nepriklausomai nuo respondenty lyties, amziaus,
i8silavinimo ir jsitraukimo j lojalumo programas aktyvumo, respondenty nuomonés i§ esmés

sutampa ir gali biiti latkomos nepriklausomomis.
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4. DIDZIAUSIU EUROPOS ORO LINIJU BENDROVIU
VARTOTOJU LOJALUMO PROGRAMU GERINIMO
SPRENDIMAI

Isanalizavus detalius tyrimo rezultatus, gautus remiantis apklausos metodu ir padarius
1Svadas, Siame skyriuje pateikiami pasiiilymai ir jzvalgos, kaip pagerinti lojalumo programas,
kaip jas padaryti patrauklesnes vartotojams, sickiama atskleisti esancig problematika,
panagrinéti, ko vartotojai labiausiai pasigenda lojalumo programose.

Kaip matoma i§ 17 paveikslo (pateiktame 3 skyriuje), populiariausia nauda yra
taikomojo pobtdZio, jvertinta dviejy trecdaliy vartotojy kaip labai aktuali —nemokamas bilietas
kitai kelionei. Gana akivaizdu, kodél $i nauda jvertinta kaip aktualiausia — nattraliai visi
zmonés mégsta buti kazkuo apdovanoti, gauti premija uz jneSta indélj, atliktus darbus.
Materialine prasme, skrydzio bilieto kaina yra didziausia i§ pateikty taikomyjy naudy (kuriy
realizavimg padengia pati oro linijy bendroveé), todel kuo didesng nauda vartotojas gauna
nemokamai, tuo jis ta naudg laiko jam aktualesne. Atsizvelgiant i tai, ne kiekviena oro linijy
bendrové savo lojalumo programoje taiko minétag naudg. Akivaizdu, kad vartotojas turéty
sugeneruoti bendrovei nemazai pajamy, kad bendrové turéty pakankamai 1éSy pasitlyti
atitinkama nauda lojaliam vartotojui. Tai kelia klausima, kaip bty galima sukaupti papildomy
pajamy, kad pasitlyti daugiau nemokamy skrydziy vartotojams.

IS keturiy pateiktyjy taikomojo tipo naudy, vartotojai maziausiai aktualia nauda laiko
nemokamg maitinimg léktuve skrydzio metu. Maitinimas léktuve labiau aktualus yra tik
ilgesniuose skrydziuose, pvz., skrydziai tarp skirtingy Zemyny, skrydziai per Atlanto
vandenyng ir pan. Si nauda neabejotinai yra lengviau pasiekiama vartotojui, nei nemokamas
bilietas kitai kelionei. Kadangi nemokamo maitinimo nauda finansiskai bendrovei yra pigesné
realizuoti nei nemokamas skrydzio bilietas, siiilomas lojalumo programos gerinimo
sprendimas — maZinti maZiau populiariy naudy, kaip nemokamas maitinimas orlaivyje,
sitilomg Kkiekij, taip siekiant sutaupyti 1éSy ir padidinti aktualiausiy naudy pasiila, kaip
nemokamas bilietas kitai kelionei. Tokiu biidu, sumazinusi i$laidas, bendrové galéty pasitlyti
daugiau aktualiausiy naudy vartotojams, taip iSlaikydama jy lojalumg ir teigiamesnj pozitrj j
bendrove. Tai biity galima pritaikyti tokiu blidu — padidinti reikiamy lojalumo tasky kieki
(kaupiamose programose), norint pasinaudoti maziau aktualiomis naudomis, o tasky kieki,
norint jgyti nemokamo bilieto naudg — sumazinti.

Nagrinéjant respondenty atsakymus apie labiausiai trikstamus, pasigendamus

lojalumo programy aspektus, galima pateikti keleta sprendimy. 10 lenteléje matomi keletas
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daugiausiai atsakymy surinkg aspektai. Vienas i§ paminéty jdomiy aspekty — pasigendama
nuolaidy kartu keliaujantiems Seimos nariams. I§ esmés, tai neatrodo labai svarbus lojalumo
programy triikstamas aspektas, taciau §j atvejj reikéty panagrinéti Siek tiek iSsamiau.
Dazniausiai yra jprasta, kad oru dazniau keliauja pavieniai asmenys jvairiais reikalais, darbo ir
pan. Natiiralu, jog taikomos naudos jiems yra tinkamos, pvz., isiregistravimas atskiroje eiléje,
naudojimasis atskiromis skrydziy laukimo salémis. Ta¢iau néra atsizvelgiama j tai, kad neretai
zmongs keliauja ir grupelémis, kaip pvz., Seimos, taciau joms tai nesuteikia jokiy papildomy
naudy. Tiesa, yra tam tikry biliety platintojy internete, kurie sitilo isigyti bilietus pigiau, perkant
didesnj jy kiekj, tadiau tai yra prieinama visiems, ne tik lojalumo programos nariams. Seimos
neretai keliauja kartu, dazniausiai atostogy ar panasiais pramogy tikslais, kas kelia klausima, ar
biity tikslinga pasitlyti naudy giminiskais rySiais tarpusavy susijusiems Zmonéms. Siiillomas
lojalumo programuy gerinimo sprendimas — atsiZvelgti j keliaujancias Seimas oru, joms
pasiiilant papildomas nuolaidas skrydzio bilietams (arba ir kitas naudas, galiojancias tik
tada, kai keliauja bent 2 ir daugiau Seimos nariuy). Tokiu btidu oro linijy bendrovés savo
lojalumo programomis pritraukty keliauti daugiau Seimy, nes vartotojai, keliaudami kartu
artimais Zmonémis, turéty galimybe ir sutaupyti.

Kitas i§ pasigendamy aspekty — nuolaidos prekéms ir maistui, perkant léktuve —
atskleidzia, jog vartotojams yra aktualios papildomos paslaugos, teikiamos paciuose léktuvuose
skrydzio metu. Jy metu vartotojai turi galimybe isigyti patiekaly, kvepaly, naudotis i§ anksto
uzsisakytu belaidZiu interneto rySiu. Nors $ios naudos, kaip maitinimas léktuve ir belaidis
interneto rySys léktuve, gali bliti gaunamos nemokamai pasiekus atitinkamus reikalavimus
lojalumo programose, reikia atsizvelgti j tai, kad naujai prie programos prisijungusiems
vartotojams $ios naudos nebus pasiekiamos. Vertinant tai, kad minétos paslaugos yra aktualios
vartotojams, teikiamas lojalumo programy gerinimo sprendimas — jsteigti ,tarpine
stotele* tarp visos kainos paslaugy skrydzio metu ir naudy, suteikianciy Sias paslaugas
nemokamai. Naujai prisijungusiems nariams biity suteikiama galimybé jsigyti minétas
paslaugas pigiau, nei jprastiniams, lojalumo programoje nedalyvaujantiems vartotojams.
Tokiu budu vartotojus buty galima skatinti toliau naudotis oro linijy bendrovés paslaugomis
(lyg motyvacija), kad buty pasieckiamas statusas programoje, leidziantis paslaugas jgyti
nemokamai.

Vartotojy jvardintas dar vienas probleminis aspektas lojalumo programose — jokiy
naudy nebuvimas studento/moksleivio statusg turintiems vartotojams. Studentai/moksleiviai
turi nemazg poreikj keliauti oru, esant jvairioms mokslo mainy programoms (kaip ,,Erasmus+),

taip pat keliauti j uzsienio valstybes studijuoti ten pilng studijy programg. Tuo remiantis,
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sitilomas lojalumo programy gerinimo sprendimas — suteikti tam tikry nuolaidy, naudy
keliaujantiems oru studentams/moksleiviams. Tokiu biadu oro linijy bendrovés praplésty
taikomy naudy pasitilg ir jos aktualumg jvairesnei auditorijai.

Paskutinis analizuojamas probleminis vartotojy jvardytas aspektas — nebuvimas
veikly, sprendimy, kurie buty susije¢ su mazameciais. Yra atvejy, kai vartotojams keliauti oru
tenka kartu su maziausiomis atzalomis, kurie daznai néra labai séslis, o yra aktyvis ir ieSkantys
veiklos. Siai problemai palengvinti (i§spresti) siiilomas lojalumo programuy gerinimo
sprendimas — sudaryti galimybe keliaujantiems tévams jgyti (nemokamai) tam tikry vaiko
uZimtumo priemoniy, pvz., spalvinimo knygelé su pieStukais. Verta atkreipti démesj, kad
nors §is sprendimas ir néra pats efektyviausias ir reikSmingiausias i$ visy sitilomy, tai yra puikus
hedonistinés naudos pavyzdys — oro linijy bendrové, suteikdama tévy vaikams Sias mazas
dovanéles, parodyty, jog ji vertina kiekvieng keliaujantj oru Zzmogy, net ir patiems maziausiems
suteikdama premijy uz keliavimg jy léktuvais, o tévy pozitiriu uzsitikrinty stipresn¢ pozicija
tarp kity oro linijy bendroviy, esant didelei jy konkurencijai.

Svarbu atkreipti démesj, kad pasiiilyti lojalumo programy gerinimo sprendimai néra
universalis, t. y. ne visos oro linijy bendrovés galéty pritaikyti panasius sprendimus (bent jau
dabartingje lojalumo programos biisenoje). Tai i§ esmés priklauso nuo lojalumo programos tipo
— pavyzdziui, nemokamo skrydzio bilieto nauda yra budinga keleto lygmeny programoms kaip
airBaltic Club, todél oro linijy bendrové ,,airBaltic* galéty priimti sprendimus, susijusius su
panasiomis naudomis, o ,,Wizz Air* oro linijy bendrové §io sprendimo priimti negaléty, nes
Siuo metu netaiko panasiy naudy. Pavyzdziui, ji galéty priimti kainy mazinimo / kity pasitilymy

pridéjimo sprendima, susijusj su Seimomis ir studentais / moksleiviais.
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1.

ISVADOS IR PASIULYMALI

Lojalumo programa yra organizacijos produkto pardavimy didinimo ir tarpusavio santykiy
su vartotojais gerinimo priemoné, ypatingg démesj skiriant abipusei naudai gauti ir
vartotojo lojalumui didinti, uz pirkimg suteikiant jvairius paskatinimus. Literatiiros analizé
sudaré galimybes daryti iSvada, kad lojalumo programos yra klasifikuojamos pagal
uzdarumo laipsnj, kaupimg, narystés mokesti, lygmeny kiekj, kas parodo, jog lojalumo
programy gali biiti labai jvairiy, su skirtingomis ypatybémis.

Europos oro linijy bendrovése labiausiai paplitusi yra keleto lygmeny, atviroji, kaupiamoji
lojalumo programa. Plac¢iausiai taikomos naudos Europos oro linijy bendrovése yra
nuolaidos skrydzio bilietams, maitinimas skrydzio metu, atskiros eilés jsiregistruoti j
skrydj, iSskirtinés skrydzio laukimo (angl. lounge) salés, didesnis leidziamo bagazo gabenti
kiekis, naudojimasis partneriy pasitilymais. Tai leidzia daryti iSvada, kad lojalumo
programy naudos yra ities sudétingos ir plataus pritaikomumo, nes kiekvienas vartotojas
gali pasirinkti jam labiausiai priimtinas naudas.

Sukurtas tyrimo instrumentas — tyrimo anketa — sudaré salygas apklausti ir jvertinti
didziausiy Europos oro linijy bendroviy, vykdanciy veiklg Lietuvoje, vartotojy poziiirj ir
nuomone¢ apie oro linijy bendroviy taikomas lojalumo programas. Naudoti uzdarojo,
atvirojo, Likerto skalés tipo klausimai padéjo gauti jvairiapusiskus respondenty atsakymus
bei juos apdorojus gauti reikSmingus rezultatus.

Vartotojy pozitriu, lojalumo programos yra naudingas veiksnys, skatinantis keliauti oru
dazniau. IS 390 respondenty, 84,3 % jy vertina lojalumo programas naudingomis arba labai
naudingomis, o 62,3 % jy mano, kad lojalumo programos skatina vartotojus keliauti oru
dazniau su atitinkama oro linijy bendrove.

Pateikti lojalumo programy gerinimo sprendimai apima aktualiausiy naudy pasitilos
didinimg mazinant maziau aktualiy naudy pasiiila; naudy teikimg keliaujanc¢ioms Seimoms;
nuolaidy pasiiilyma, perkant prekes ir paslaugas skrydzio metu; naudy suteikimag
studentams/moksleiviams; naudy, susijusiy su mazamegiais, taikyma. Sie sprendimai oro
linijy bendrovéms sudaro galimybes praplésti tikslines grupes, kurioms yra taikomos
naudos (Seimos, studentai / moksleiviai), pagerinti vartotojy patirtis, biinant lojalumo
programos nariais, ir padidinti savo paslaugy konkurencingumg kity oro linijy bendroviy

atzvilgiu.
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Sitiloma atlikti panasaus pobiidZio tyrimg, analizuojant kita rinka, pvz. S. Amerikos ar

Azijos oro liniju bendroves, nagrin¢jant juy taikomas lojalumo programas, sitilomas naudas,

| jvertinant jy nauda vartotoju pozitiriu, taip gaunant rezultatus, kuriuos biity galima sulyginti su
Sio tyrimo gautais rezultatais, padarant iSvadas apie skirtingy regiony vartotojy nuomones,

poZzitrius apie skirtingy regiony oro linijy bendroviy taikomas lojalumo programas, vertinant

ju nauda. Ivertinti ir identifikuoti prieZastinius rySius tarp poziirio j lojalumo programy

naudinguma bei skirtingos rasés, kultiiros, skirtingy keliavimo jprociy vartotojuy.
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